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1 INLEDNING 
Kimitoön är känd för sin skärgård och det finns en hel del sommarstugor där. Det som 
ännu inte utvecklats desto mer är tjänster för turister. Stuguthyrning veckovis är inte 
ännu så populärt där, i och med att det inte finns så många som erbjuder denna tjänst. 
Kimitoön är en sommarkommun som tystnar till under vintermånaderna. En affärsidé 
handlar om ett företags verksamhet.  
 
Uppdragsgivaren Kenneth Lindroos kontaktade Arcada och undrade om någon var in-
tresserad av att utveckla en turismprodukt för Kimitoön. Uppdragsgivaren har en holme 
på Kimitoön där han byggt några stugor och har en tanke om att få hyra ut dem. Upp-
dragsgivaren har även stuguthyrning i Suomusjärvi där han också har ett stall. Han kon-
taktade oss för att få veta mera om hur turism branschen fungerar och ville även ha hjälp 
med att hitta på en fungerande affärsidé. Detta blev vi genast intresserade av och tog 
uppdraget till oss. Nu är målet att utveckla en affärsidé och rentav hitta ett segment att 
marknadsföra denna produkt till. En affärsidé skall innehålla information om till vem du 
riktar dig till, och vad du säljer. Kort och gott handlar en affärsidé om vad, hur och till 
vem du skall sälja och vad som är unikt med ditt företag.  I detta arbete kommer vi även 
att utveckla en SWOT- analys för produkten och redogöra för hur en produkt och tjänst 
utvecklas. (Tillväxtverket 2011) 
1.1 Frågeställning 
Utgångspunkten med arbetet är att utveckla en tjänsteidé på basen av teorier kring af-
färsidé för Kenneth Lindroos skärgårdsprojekt. Objektet är en holme som är belägen i 
Kimitoöns skärgård och på holmen bygger Kenneth Lindroos stugor som enligt planen 
kommer att hyras ut veckovis. Hurudan tjänsteidé tillämpar sig bäst för denna turism-
produkt och vad är egentligen affärsidén för en ö ute i skärgården?  Vad för kundseg-
ment lämpar sig för denna turismprodukt? 
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1.2 Syfte 
Syftet med detta arbete är att utveckla en tjänsteidé för en turismprodukt på Kimitoön. 
Delsyftet är även att hitta ett kundsegment. Vi kommer även att ge konkreta råd på ba-
sen av teori och intervjuer för hur verksamheten kunde utvecklas. Arbetet kommer att 
presentera teorier kring affärsidé som sedan tillämpas till att utveckla en tjänsteidé. 
Även en redovisning för hurudan tjänsteidé skulle fungera med tanke på uppdragsgiva-
rens planer.  
 
1.3 Metoder 
Den primära metoden för detta arbete kommer att vara litteraturstudier. Vi kommer att 
intervjua experter inom affärsidé samt tjänsteidé området och sedan koppla ihop deras 
information med teorierna. Intervjuerna kommer användas som teori kring utvecklingen 
av en tjänsteidé. i kommer att använda oss av böcker, artiklar samt internet.  
1.4 Definitioner 
Tjänst – Tjänster är immateriella produkter som en kund inte kan se, ta eller smaka på. 
För en kund är köpbeslutet av tjänsten svårare eftersom den baserar sig på förväntningar 
och inget konkret. En tjänst blir till under produktionsprocessen vilket gör att tjänsten 
blir unik för både kunden och företaget. Ett alldeles särskilt drag med tjänster är att de 
inte kan lagras. (Grönroos 1996: 48)  
Produkt – Enligt Wikipedia är en produkt allt som blir producerat. Produkten är en ma-
teriell sak som ett hotellrum och är oftast något som kan röras eller kännas på. Då det 
finns behov på marknaden bildas en produkt.  
 
I detta arbete kommer vi att använda ordet tjänst och produkt i samma syfte eftersom  
inom turismen är tjänsten oftast produkten som säljs. 
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1.5 Kimitoön  
Kimitoön är Finlands största kust ö och år 2012 fanns det cirka 2500 holmar och skär i 
omgivningen, av dessa öar är cirka 30 bebodda året om. År 2012 var Kimitoöns invåna-
rantal 7075 och under sommarsäsongen ökar mängden människor märkvärdigt på grund 
av öns popularitet som sommar stugområde. På området finns det 4400 egnahemshus 
och 4521 sommarstugor. I Kimitöns strategi noteras det hur viktig del turismen är för 
staden i och med att de har så många sommarstugor på området. Kommunens mål enligt 
2010-2015 strategin är att uppmuntra, utöka samt stöda samarbetet mellan kommunen 
och privatföretagarna och planer om ett starkare Kimitoö-varumärke finns. Detta plane-
ras på att utföras med samarbete mellan olika aktörer inom branschen. Det påpekas 
också att mängden inkvarterings möjligheter ökar också i och med att privata företagare 
bygger nya utrymmen. (Kimitoöns Kommun 2012; Kimitoön kommunal strategi 
2009:3-4) 
 
2 AFFÄRSIDÉ 
Grunden för ett framgångsrikt företag är en lönsam affärsidé som är en vision om vad 
företaget vill producera. Affärsidé är något som kommer att specificeras och modifieras 
till en fullständig produkt genom en kontinuerlig process. Till processen hör att defini-
era företagets segment, marknaden samt marknadsföringen och hur de kommer att bli 
lönsamma. Alla dessa delar inom processen måste korrespondera med varandra. Ef-
tersom turismen är väldigt långt baserad på tjänster bör företaget identifiera den strategi 
de vill använda för sin tjänst och sin service. Affärsidén beskriver vad företaget gör, till 
vem de riktar sig, hur de genomför sin process och hur de marknadsför sin produkt. De 
centrala frågorna som besvaras är vad, till vem och hur. (Uusyrityskeskus 2012 s. 7- 13; 
Dwayne Spradlin 2012; Heikkilä&Viljanen 2000) 
 
Affärsidén bör vara specifik och ta i hänsyn alla de olika delarna i processen. Att bygga 
upp en affärsidé sker enligt ett visst mönster; allt börjar med att företaget har en idé som 
de vill utveckla till ett fungerande koncept eller ett problem på marknaden de vill lösa. 
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För att få en affärsidé att fungera måste företaget grundligt fundera ut att denna idé 
verkligen är bra och att den kommer att fungera och bli framgångsrik i praktiken. För att 
få ett mer konkret synsätt på affärsidén kan olika redskap användas. Ett nytt redskap 
som används är en så kallad ”Business model canvas”. Detta är ett ytterst konkret 
hjälpmedel där affärsidén visualiseras som sedan hjälper företaget att kartlägga sina 
kunder, konkurrenter och infrastrukturen inom företaget (Se Figur 1). Business model 
canvas är ett redskap som strategiskt hjälper till med att beskriva, formulera och utmana 
affärsidén. På detta sätt kan det traditionella synsättet på affärsidén svängas. Business 
model canvas består av nio olika byggstenar; kundsegment, kundvärde, kanaler, kundre-
lationer, intäktsflöde, nyckeltal, centrala verksamhetsområden, nyckelpartners och kost-
nads struktur. Dessa alla bör definieras och planeras enligt det egna företagets behov. 
(Business Model Generation 2013) 
 
 
Figur 1Business Model Canvas(Business Model Generation 2013) 
  
Business model canvas är enbart ett av redskapen som kan användas. Ett annat redskap 
som kan utnyttjas för att få reda på ifall den egna affärsidén eller tjänsten är välutveck-
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lad kan vara att fråga sig själv ”Why?” fem gånger. Detta hjälper med att hitta roten för 
problemet eller i detta fall för affärsidén. ”The five why’s” kommer ursprungligen från 
en av företaget Toyotas grundare som ansåg att det bästa sättet att hitta lösningen på ett 
problem är att fråga sig ’varför’ fem gånger. Det är även en metod som kan utnyttjas 
inom turismen. Konkret betyder detta att företagaren analyserar problemen på en dju-
pare nivå genom att ifrågasätta processen. Ett konkret exempel som Testa och Sipe 
(2006:3) nämner i sin artikel är; 
 
1. Varför är kunden missnöjd då han gör sin incheckning?  
a. Eftersom han måste vänta i 10 minuter 
2. Varför måste kunden vänta i 10 minuter?  
a. Eftersom det fanns för lite personal 
3. Varför fanns det för lite personal? 
a. Eftersom det planerats in för lite personal 
4. Varför planerades det in för lite personal? 
a. Eftersom två personer slutade denna vecka 
5. Varför slutade två personer? 
a. Eftersom de inte tycket om hur deras förman kommunicerade med dem 
 
I exemplet presenteras konkret hur frågeställningen kan hjälpa till med att hitta ett pro-
blem som i detta fall var inom personalens kommunikation. Denna metod kan användas 
på nästan alla slags problem vare sig inom affärsidén eller tjänsteidén. Företaget måste 
även fundera ut vilken marknad som är lämpligast för produkten och vad för nytt affärs-
idén erbjuder. En väl utvecklad och genomtänkt affärsidé grundar sig på kundernas syn-
vinkel och bemöter deras behov. (Uusyrityskeskus 2012: 7- 13; Business Model Gene-
ration 2013; Testa & Sipe 2006: 1-4) 
 
Ett annat redskap som kan användas för att utveckla affärsidén är en SWOT- analys som 
kan evaluera ett företags styrkor, svagheter, möjligheter och hot. Det är en slags prognos 
för de interna och externa frågorna och problemen. En SWOT-analys är en bra grund 
för strategisk planering vid sidan om en affärsidé och ger olika synpunkter om företa-
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gets styrkor, svagheter, möjligheter och hot. Med SWOT – analysen kan företag inse 
hur styrkorna ger nya möjligheter och förstå hur svagheterna saktar ner utvecklingen 
vilket i sig leder till att hoten blir större. Alla de fyra faktorerna inom SWOT – analysen 
påverkar varandra och är strategiska verktyg för en bättre planering och utveckling. 
(Middleton 2009: 209; Helms et al. 2010) 
 
Styrkor är existerande fördelar som företaget har haft sedan tidigare eller utvecklat på 
senare tid. Fördelarna kan till exempel vara ett läge för ett hotell eller företagets kompe-
tenta marknadsföringsavdelning. Svagheterna kan vara allt från föråldrad teknologi till 
omotiverad personal. Styrkor och svagheter kan vara svåra att identifiera och det lättaste 
sättet att få reda på dem är via kundundersökningar. (Middleton 2009:209-210) 
 
Möjligheter är de o konkreta tingen som kan hjälpa företaget att nå en större fördel på 
marknaden. Att inse företagets möjligheter är ledningsgruppens uppgift för att kunna 
utveckla produkterna eller tjänsterna. Ett exempel på detta är de olympiska spelen i 
London 2012 som gav en möjlighet för London att utveckla sin turism till andra delar av 
staden. Detta visar hur företag kan dra nytta av evenemang för att utveckla sin egen 
tjänst. Hot kan vara interna element eller externa händelser som påverkar företagets ut-
veckling. Dessa faktorer kan vara helt oberoende av företaget och ske även om de har 
försökts undvikas. Konkreta exempel på externa händelser kan vara ökande oljepriser, 
terrorism och naturkatastrofer. Interna element kan vara något så enkelt som en dålig 
arbetsmiljö. (Middleton2009: 211- 212) 
 
Efter att en primär planering av affärsidén har gjorts kan idén fortsätta att utvecklas. All 
kunskap som redan finns inom företaget kan sedan evalueras realistiskt och en kartlägg-
ning om vilken tilläggs kunskap som krävs. Frågor som borde ställas är bl.a.  
 
 - Vad för nytta ger denna produkt eller tjänst åt kunden?    
- Varför skulle kunder vilja ha just denna produkt?   
 - Vad är egentligen produkten?    
- Vad är priset och hur skiljer sig denna produkt från konkurrenterna?    
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- Vilka är kundgrupperna?    
- Skall företaget producera själv eller skall underleverantörer användas?    
- Hur marknadsföra sin produkt?    
- Vad för resurser skall användas?  
 
Med hjälp av dessa frågor kan företaget även definiera vilken marknad de vill nå. Att 
analysera marknaden är viktigt för att veta hurudan tävling det finns men också för att 
identifiera hur affärsidén skall utvecklas; finns det redan ett företag som har en liknande 
affärsidé, skulle denna kunna användas, eller vill man göra något helt nytt och okänt. 
Sist och slutligen är grunden för affärsidén förfrågan av produkten. Enligt Spradlin bör 
grunden för ett problem vara kundernas behov och vem som skulle utnyttja tjänsten el-
ler produkten och varför? Att skapa en helt ny affärsidé är utmanande i och med att den 
nya produkten inte kan jämföras med någon annan produkt. En annan utmaning är även 
att uppskatta kostnaderna för den nya produkten eftersom det inte finns något att jäm-
föra med. (Spradlin 2012; Uusyrityskeskus 2012: 7- 13) 
 
Att känna kunden och marknaden är viktigt och företaget borde alltid ha något som 
kunden uppskattar och anser att ger dem mervärde jämfört med konkurrenten. Enligt 
Uusyrityskeskus lönar det sig att följa med vad, hur och hur mycket konkurrenten 
marknadsför. Detta är grunden för en framgångsrik affärsidé. Inom turismen är det säll-
an en konkret produkt som säljs utan det centrala kan vara en tjänst, därför bör man inte 
bara tänka på affärsidén men också på företagets tjänsteidé. Tjänsteidén har samma 
grundprinciper som affärsidén fast här poängteras serviceinriktning. Enligt Grönroos 
innebär detta vad kunden anser sig få av tjänsten samt vilken nytta. Tjänsteidén definie-
rar också hur kunden upplever kommunikationen och interaktionen med företaget.  
(Grönroos 1996:56-57; Uusyrityskeskus 2011: 10-13)   
2.1 Service som en del av affärsidén 
Inom turismen är servicen ofta den centrala produkten, vilket även gör den till en stor 
del av affärsidén.  Servicen företaget erbjuder är det medel som kan användas för att 
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skilja sig från massan. I princip betyder detta att ledarna av företagen måste anpassa sin 
produktion, marknadsföring samt finansiering enligt den förändrade mer service inrik-
tade marknaden. Då företaget tillverkar service istället för produkter är det viktigt att 
veta stigen kunden färdas genom då de använder produkten. Varje gång kunden har 
kontakt med företaget får de någon slags uppfattning om företaget. Enligt Grönroos 
(1998: 12) är det viktigt att ge ett gott första intryck till kunden och sedan bygga på 
denna grund som lagts upp. Då kunden ringer ett företag för att fråga om priset för ex-
empelvis ett hotellrum. Ifall den som svarar är otrevlig får kunden en dålig uppfattning 
av hela företaget och kanske aldrig mera tar kontakt med dem; medan en positiv upple-
velse kan vara en början till ett långt och lojalt förhållande mellan kunden och företaget.  
Redan under 1970 – talet påpekade Thomas (1978) att ledaren i företaget kan påverka 
hur man uppfattar produkten som tillverkas. Om ledaren i företaget talar om service 
istället för produkter börjar även de anställda tänka på produkterna som en service. På 
detta vis utvecklas servicen och dess egenskaper vilket i sig gör servicen unik. (se Grön-
roos 1998: 12-14) 
2.2 Strategier 
Då företag vill utveckla en produkt och sin affärsidé bör de ha en strategi samt ett mål. 
Det finns många olika strategier som kan tillämpas och sedan analysera vilken som är 
mest lämplig för det enskilda företagets ändamål. För att nå det mest lämpliga målet är 
det även möjligt att kombinera två eller flera av dessa strategier. Grönroos rekommen-
derar att företag väljer en strategi som de sedan utvecklar enligt eget behov med hjälp 
av de andra strategierna. (Grönroos 1998: 58) 
 
Teknisk strategi och service strategi 
Strategin som baserar sig på den tekniska kvaliteten innebär att produkten eller servicen 
är av högkvalitet och företaget litar rätt långt på den fördel detta ger dem. Enligt Grön-
roos kräver denna strategi en stor kunskap i vad företaget gör; vare det sig är en produkt 
eller en service. Denna strategi hotas varje gång tävlarna ökar sin egen kunskap. En 
undersökning gjord av Keiser (1988) visar att kunder byter företag oftare på grund av 
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dålig service än en mindre bra produkt. Det Grönroos vill påpeka är att det inte i dagens 
marknad räcker med att ha en bra produkt utan servicen runt produkten är lika viktig. 
Samma gäller med prisstrategin; det räcker inte att företaget har en billig flygbiljett utan 
kunden vill att servicen runt omkring produkten skall vara tolerant. Service strategin 
innebär att förstärka relationen till kunderna med att öka mängden service. I denna stra-
tegi strävar företaget efter att skapa mervärde för kunden genom god service. Denna 
typs strategi hjälper företaget att differentiera sig från massan men också att hålla tävlar 
företagen långt från egna kunder. (se Grönroos 1998: 58-64) 
 
Prisstrategier och Image strategi 
Prisstrategier innebär att hålla sig på marknaden med att ha billiga priser och erbjudan-
den, men denna strategi rekommenderas ej att användas hela tiden. Prisstrategin gör det 
svårt att bilda lojala kundrelationer och vid det skedet då man inte är det billigaste före-
taget mera flyttar sig kunden vidare till ett billigare erbjudande hos ett annat företag. 
Enligt Grönroos kan imagestrategin jämföras med prisstrategin. Image strategin innebär 
att företaget säljer produkten eller servicen enligt en viss image vilket ger företaget 
chansen att ta högre pris av produkten. Denna bild byggs oftast upp av marknadsföring-
en kring produkten. Det som är gemensamt med prisstrategin och imagestrategin är att 
det tävlas med något som inte egentligen existerar exempelvis utseende av produkten, 
vilka distributionskanaler man använder samt rykte av produkten. (Grönroos 1998: 58-
64) 
 
 
Då företaget har besvarat grundfrågorna vad, hur och till vem kan de fortsätta med att 
analysera de problem som kan finnas på marknaden och som en sammanställning av 
dessa svara på kundens behov. Inom turismen är servicen en central del av affärsidén 
och detta bör tas i beaktande då strategin och processen planeras. I grund och botten är 
det kunden som bestämmer ifall de har behov eller vilja att konsumera den erbjudna 
produkten eller tjänsten, här spelar även servicen en väldigt stor roll. En segmentering 
av marknaden bör göras för att identifiera de lönsammaste kunderna som stämmer med 
16 
 
 
affärsidéns grunder.  En lämplig blandning av alla de olika delarna av processen leder 
till en lyckad affärsidé eller tjänsteidé. (Grönroos 1998: 58-64) 
2.3 Segmentering som en del av affärsidén 
”Desto mera ett företag vet om sina kunder och sina möjliga kunder – om deras behov 
och vilja, deras attityder och beteende – desto bättre kommer de att kunna utforma och 
genomföra en specifik kundgrupp”  (Middleton 2009: 97) 
 
För att kunna definiera marknaden skall företaget begränsa det segment som de kommer 
att rikta sig mot. Segmentering är en process där företaget organiserar kunskapen de har 
om möjliga kundgrupper och genom detta kan kundernas behov mötas.  Företaget bör 
identifiera de olika segmenten för att kunna urskilja de lämpligaste kunderna för företa-
gets produkt. På detta sätt kan de också möta kundernas behov på ett effektivt sätt.  En 
produkt kan inte tillfredsställa alla kunder men de flesta företagen använder sig av flera 
än en kundgrupp för att få en större mängd kunder. (Kotler m.fl. 2010: 199; Middleton 
m.fl. 2009: 97-98)  
 
Det som måste tas i hänsyn är att analysera den existerande marknaden för att urskilja 
den egna produkten från konkurrenternas. Inom turism branschen är det ytterst viktigt 
att ta i hänsyn de olika segmenten på grund av branschens känslighet. Eftersom platsen 
är en stor del inom turism branschen, påverkar detta segmenteringen. En lyckad seg-
mentering visar sig i form av returnerat kapital. Det finns färdigt undersökta segment för 
att få en klarare och mera specifik förståelse för de olika grupperna. Huvudsegmenten 
inom marknadsföringen är geografisk, demografisk, psykografiska och beteendemässiga 
medan inom turismen är de mer varierade och specifika. (Kotler et al. 2010: 199-200; 
Middleton m.fl. 2009: 97-98, 101-103). 
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2.3.1 Geografisk segmentering 
Den geografiska segmenteringen innebär att dela in grupper i vissa områden så som nat-
ioner, regioner, länder, städer, trakter och grannskap. Klimatet kan också vara en slags 
gruppindelning vilket kan användas i Finland eftersom det finns ett speciellt klimat här. 
Vissa företag kan utnyttja den geografiska indelningen genom att ha olika utbud i olika 
områden eftersom människor i vissa regioner har varierande vanor. Ett exempel på en 
geografisk undersökning kan vara då de har använt postnummer för att få en mer speci-
fik marknadsföring. Detta kan göras genom att vissa butiker frågar efter postnumret då 
kunden handlar och på detta sätt får de reda på mer specifik information om deras kun-
der och deras områden. (Kotler et al. 2010: 199-201) Inom turismen talas det ofta om 
push- och pullfaktorer som beskriver hur turister dras eller drivs bort från destinationer. 
Resenärer behöver en stark pull-faktor för att resa till en destination som befinner sig 
utanför det område de känner igen. Den geografiska segmenteringen kan diskuteras 
inom turismen på grund av globaliseringen som gör att världen är mer ansluten och va-
riationer mellan individer har minskat. (Cooper 2012: 17-18) 
2.3.2 Demografisk och psykografisk segmentering 
Det är relativt lätt att mäta och undersöka inom demografisk segmentering och därav 
används denna metod rätt mycket.  Demografisk segmentering baserar sig på att dela in 
populationen i olika grupper enligt exempelvis ålder, livscykel, kön, inkomst, yrke, ras, 
nationalitet, religion och utbildning. (Kotler et al. 2010: 202) Inom turismen är detta ett 
vanligt sätt att inrikta sin marknadsföring eftersom enligt dessa grupper reser människor 
ofta. Redan då en kund inom turismen beställer exempelvis en resa, måste de ge inform-
ation om ålder, kön och nationalitet. Genom denna information får sedan resebolaget 
reda på vem som beställer vilka resor och vart. Demografisk segmentering skiljer på de 
olika målgrupperna i profiler som sedan kan användas för att marknadsföra på rätt sätt. 
Exempel på olika profiler kan vara nygifta, pensionärer, barnfamiljer och så vidare. 
(Middleton 2009: 110) Resenärernas behov och vilja ändrar med åldern, vilket även gör 
att den demografiska segmenteringen ändras. Barnfamiljers beslut påverkas mycket av 
barnens krav och åsikter, exempelvis vissa hotell har olika klubbar för barn. Detta kan 
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även gälla resebyråer som riktar sig mot pensionärer på grund av den åldrande befolk-
ningen. Den demografiska segmenteringen är av ett föränderligt slag vilket gör att kun-
skapen hela tiden bör uppdateras. (Kotler et al. 2010: 202) Detta är väldigt enkla indel-
ningar medan det sedan finns psykografiska indelningar som är mera specifika men går 
parallellt med de demografiska segmenteringarna.  
 
Psykografisk segmentering grundar sig på populationens olika livsstilar och personlig-
hetsdrag. Människor med olika inkomster har ofta olika livsstilar och därmed olika för-
väntningar och krav på de olika resmålen. De olika livsstilarna bidrar en förståelse till 
individers behov, motiveringar och förmåner de strävar efter. Inom turismen märks den 
psykografiska segmenteringen i utbudet av olika turismprodukter. På senaste tiden har 
produkterna svarat på efterfrågan till mera specifika målgrupper, exempel på detta är 
yogaresor, detta visar hur ändring av livsstilar har modifierat utbudet av turistprodukter. 
(Kotler et al. 2010: 204-205; Middleton 2009:111-112) 
2.3.3 Beteendemässig segmentering 
Inom turismen är det vanligt att tala om beteendemässig segmentering eftersom det 
grundar sig på kundens köp beteende. En central del av detta segmenteringssätt är hur 
ofta kunden använder produkten, som exempelvis affärsresenärer använder sig av 
samma flygbolag. Detta i sig har sedan utvecklat de olika kundlojalitetsprogrammen. 
Middleton (2009:105) påpekar att lojala kunder kan representera endast 10 % av alla 
kunderna fast denna grupp kan hämta in över 60 % av inkomsterna. Kotlers (2010:207) 
teorier instämmer med Middletons och det Kotler poängterar är att lojala kunder är 
mindre priskänsliga, vilket gör dem till en lönsammare kundgrupp. Beteendemässig 
segmentering delar kunderna in i grupper baserade på deras kunskap, attityd och deras 
sätt att ta emot ny information om produkter. Att dela upp kunderna enligt det tillfälle 
de använder produkter är enligt Kotler (2010:206) ett sätt att få reda på information om 
kundens köp-beteende. Som exempel av detta nämner Kotler morsdagen då många re-
stauranger har en speciell morsdagsmeny. (Kotler m.fl. 2010: 206-208)  
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Segmentering enligt beteende innebär också de faser kunden går igenom då de köper en 
produkt eller tjänst. Detta innebär vilka beslut kunden gör före, under bokningen, medan 
tjänsten eller produkten används samt efter användningen. Segmentering enligt bete-
ende är ett brett koncept vilket gör det väldigt invecklat men även mycket givande för 
marknadsföringen. (Middleton et al.2009:106-107) 
 
Segmentering är en viktig metod för att kunna identifiera den mest lönsamma kund-
gruppen, utmaningen med segmentering är att marknaden ändrar hela tiden och nya 
segment blir till medan gamla faller bort. Det som bör tas i hänsyn är att olika segment 
kan blandas för att nå den lämpligaste kundgruppen för det egna företaget. Sist och slut-
ligen är de mest framgångsrika företagen de som känner sina kunder bäst och då man 
känner sina kunder och deras beteende kan företagen rikta marknadsföringen på rätt 
marknad.(Middleton m.fl. 2009:114-115 ) 
3 MARKNADSFÖRING INOM TURISM 
I grund och botten handlar marknadsföring om att ge information och öka kännedomen 
av sin produkt eller tjänst. Det centrala inom marknadsföring är att identifiera kundens 
behov, viljor samt krav och bemöta dem utöver deras egna förväntningar. Marknadsfö-
ring kan ske via många olika kanaler som exempelvis broschyrer, internet, media och 
social media samt PR. Med marknadsföring strävas det efter att bilda en uppfattning till 
kunderna om att produkten ger mervärde i deras vardag. (Cooper 2012:297) 
 
Det är utmanande att marknadsföra inom turismen eftersom branschen är så känslig för 
fluktuationer som till exempel väderomständigheter, varierande säsonger samt höga 
fasta kostnader. Turismen är i stort sätt byggt upp av tjänster, och marknadsföring av 
tjänster är annorlunda än att marknadsföra produkter. (Cooper 2012:297) 
 
Tanken bakom marknadsföring är att få kunden att välja det egna företaget eller produk-
ten som erbjuds. Målet med marknadsföring är bland annat att göra produkten, företaget 
eller servicen mera känd och att den väcker positiva känslor hos kunden. Genom seg-
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mentering och noggrann forskning lär sig företaget känna sina egna kunder och kan på 
detta sätt få en fördel på marknaden bland konkurrenterna. För framgångsrik marknads-
föring krävs undersökning och information om kunders behov, vilja och krav. Möter 
marknadsföringen alla dessa tre på rätt sätt bildas en framgångsrik produkt eller tjänst.  
(Middleton 2009:24, Cooper 2012:298) Nedan finns en beskrivning på dessa tre grund-
principer för marknadsföring.  
 
Behov – Då det finns behov av något grundas det en marknad för det. Enligt Grönroos 
(1996: 54) bör företaget utreda ifall de har en chans att tillfredsställa de behov kunden 
har. Behov kan delas in i fysiska och individuella behov. (Kotler m.fl. 2010:16)  
 
Vilja - Viljan och be-hovet är två olika saker, en människa kan behöva något men vill 
ha något annat. En människas vilja formas av kulturen och den individuella personlig-
heten. (Kotler m.fl. 2010:16) 
 
Krav - Människan har nästan obegränsat med krav, men begränsat med resurser. Desto 
mera en människa får, desto mera vill en människa ha. Idag blir kraven allt högre ef-
tersom utbudet på resurser är så stora. (Kotler m.fl. 2010:16) 
3.1 Marknadsföringsmix 
En marknadsföringsmix är en mix på fyra olika p:n som betyder olika saker för mark-
nadsföringen. Dessa p:n är price, product, promotion och place. På svenska är dessa 
pris, produkt, främjande av produkt och plats. Kotler och Armstrong (2010:76) definie-
rar mixen som;  
 
”olika verktyg som arbetar tillsammans för att påverka marknaden”  
 
De fyra p:na är en riktlinje för både marknaden och produkten. De är verktyg som hjäl-
per företaget att förstå sig på marknaden och kunden samt utvecklingen. På senare tiden 
när marknadsföringen har utvecklats har det kommit tre till p:n som även är en viktig 
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del för marknadsföringen. Dessa tre tilläggs p:na är processen, fysiska bevis och pe-
ople/personer. Medan de fyra ursprungliga p:na är riktlinjer kan de andra tre p:na ses 
som en komplettering. Inom turismen är de tre tilläggs p:na väldigt viktiga eftersom de 
tar i hänsyn interaktionen mellan de olika komponenterna vilket i sig är den viktigaste 
marknadsföringen för en turismprodukt.  
 
Allt eftersom turismens roll växt och marknadsföringen av service produkter ökat har 
Kotler utvecklat de 4 p:na att innehålla 4 c:n. Det Kotler (1999) ville föra fram var att de 
fyra p:na inte var tillräckligt kundbaserade utan fokuserade för mycket på en konkret 
produkt, därför utvecklade han de fyra C:na som är produktens eller tjänstens värde för 
kunden, kostnaden, kommunikation samt lämpligheten. (Cooper m.fl. 2005: 643; Kotler 
& Armstrong 2012: 72-76; Middleton m.fl. 2009: 143-144; Webfinance 2012) 
3.1.1 Produkten och värde för kunden 
Produkten skall stilla kundens behov och krav och vara ett svar på något problem som 
har uppstått på marknaden. Detta problem kan vara exempelvis någon produkt som 
ännu inte finns eller sedan en produkt som ytterligare måste utvecklas för att stilla kun-
dens behov och krav. Produkten kan delas in i tre olika delar varav ena är huvudproduk-
ten, den andra är den materiella produkten och servicen runt produkten, den tredje är 
vad som är speciellt med produkten och vad som gör produkten unik på marknaden. 
Detta skall allt tas i beaktande då en produkt utvecklas. Inom turismen är produkten 
både materiell och immateriell, vilket även kan kallas en tjänst. De materiella är hotell-
rummet medan det immateriella är servicen och upplevelsen kring produkten. Till det 
ingår även kvaliteten, vart på marknaden man siktar och varumärkets namn. Smith 
(1994: 587) presenterade en modell gällande en turismprodukt där den fysiska platsen är 
i centrum och runtom den byggs de olika elementen upp. De olika elementen som även 
stödjer varandra är den fysiska platsen, tjänsten, gästfrihet, valfriheten och medverkan.  
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Figur 2  De olika elementen inom en turismprodukt (Smith 1994) 
 
Den slutliga produkten inom turismen är summan av många olika komponenter och sta-
dier. Detta utgör en helhet som i slutändan skall bilda en positiv upplevelse för kunden. 
En bra produkt eller tjänst som svarar på kundens behov och krav skapar ett värde för 
kunden vilket enligt Kotler (1999) är ett av de fyra c:na.(Cooper m.fl. 2005: 644-647; 
Middleton 2009: 179,139;Cooper 2012: 307-309) 
3.1.2 Pris och kostnader 
Att sätta ett pris på en produkt inom turism branschen anser Cooper vara den svåraste 
delen inom marknadsföringsmixen bland annat på grund av säsongerna inom branschen. 
Huvudsäsongerna är hög- och lågsäsong, under lågsäsongen är prisen låga då det inte 
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finns efterfrågan men under högsäsongen då efterfrågan är som högst är även priserna 
höga. Inom turismen är kundlojaliteten inte lika stark som för fysiska produkter ef-
tersom turisten oftast söker efter det billigaste priset. Den nya teknologin gör det även 
lättare för kunden att hitta billigare priser på marknaden. (Cooper m.fl.2005: 653-662) 
Priset kopplas även ihop med prissättningen och är ett av de viktigaste momenten då 
produkten sätts ut på marknaden. Kunden vill så snabbt som möjligt få reda på vad det 
kostar och vad priset innehåller. Prissättningen av produkten är inte bara att sträva efter 
det billigaste priset, utan företaget bör även analysera hur den produkt de själv erbjuder 
ligger i jämförelse med konkurrenternas produkter. Från kundens synvinkel är pris alltid 
en kostnad vilket bör tas i beaktande då företag prissätter sin produkt eller tjänst. Då fö-
retaget bestämt sig vilken priskategori de strävar efter kan de planera marknadsföringen 
samt tjänstens image enligt detta. Inom turismen varierar priset enligt säsong och det 
gör även att priset växlar. Oberoende hurudan prisstrategi som används skall det alltid 
ge en tillräcklig vinst eftersom det är vinsten som gör företaget lönsamt. (Uusyritys-
keskus 2011 s. 19-20) 
3.1.3 Promotion och kommunikation 
Ordet promotion står egentligen för främjande av produkten eller tjänsten och detta sker 
genom reklam och publicitet. Promotionen är den synligaste kommunikationen mellan 
kunden och företaget. Med marknadsföring skall inte bara de potentiella kunderna nås 
utan även mellan händer och journalister måste nås då det gäller att få en produkt att se 
bra ut på marknaden. Målen med vad som skall nås måste även vara utsatta och budge-
ten för hela omfattningen måste vara uträknad. (Middleton 2009: 140) Om marknadsfö-
ringen av en produkt lyckas så kan även ett varumärke skapas. Genom detta skapar före-
taget även potentiella kunder. Denna kundgrupp kan även innehålla individer som är 
mera potentiella kunder än de andra. Att satsa på dessa kunder kan skapa kundrelation-
er. Detta kallas CRM (Customer Relationship Management) och är en väldigt personlig 
form av marknadsföring. Med denna marknadsföringsteknik skapas det ett personligt 
förhållande med de mest potentiella kunderna. (Cooper m.fl. 2005:662-671; Learnmar-
keting 2012) 
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Eftersom efterfrågan inom turismen är oftast säsongsberoende, påverkas även promot-
ionen för produkten av detta. Detta innebär att den säsongen som är mindre populär 
kräver en hel del mera promotion och marknadsföring för att kunderna skall köpa pro-
dukten även under lågsäsongen. Ett sätt att utnyttja lågsäsongen är att ha förmånligare 
pris under denna tid och sedan marknadsföra dessa priser. Detta visar hur promotionen 
är kopplad till priset och prissättningen men även till de andra P:na. (Cooper 2012: 311) 
 
Social media 
En växande och starkt påverkande kanal och marknadsföringssätt är den sociala median 
och internet. Den sociala median är något alla har möjlighet att påverka och har tillgång 
till samtidigt som den ofta har ett kommersiellt syfte. De mest kända formerna av social 
media är Wikipedia, YouTube och Facebook. Medan internet är planerat för att koppla 
ihop olika slags dokument fokuserar den sociala median på att koppla ihop människor, 
företag och organisationer. Företag som jobbar mycket med marknadsföring inom social 
media föredrar reklam som uppmuntrar kunderna till att dela informationen genom att 
sprida innehållet på det sociala nätverket. Ett företags budskap kan spridas från använ-
dare till användare som väcker mera uppmärksamhet och tillit eftersom informationen 
kommit från en pålitlig källa, det vill säga en vän eller bekant. Den sociala median ger 
en möjlighet för företag att kommunicera direkt med kunder och allmänheten med rim-
liga kostnader. Detta gör även att de små företagen har en chans att tävla med större fö-
retag, ifall de använder den sociala median på ett effektivt sätt. Eftersom företag med 
hjälp av den sociala median kan rikta marknadsföringen till önskad målgrupp anser 
Mangold & Faulds (2009: 358) att den sociala median skall tas i hänsyn i marknadsfö-
ringsplanen. Kommunikationen är inte enbart för kund och företagare men även företag 
emellan. (Kaplan & Haenlein; 2009:60-61,67-68; The Social Media Guys: 2009:9) 
3.1.4 Plats (distribution) och lämplighet 
Platsen inom marknadsföringen är huvudsakligen de olika distributionskanalerna som 
används för att marknadsföra produkten. Distribution är de kanaler som binder ihop 
kunden med företaget. Spridningen kan ske via många olika mellanhänder som till ex-
empel en resebyrå säljer ett hotell rum till kunden, vilket gör resebyrån till en plats där 
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produkten förs fram. Detta visar också hur turismen består av många komponenter och 
inte bara av en produkt. Inom turism branschen har det även utvecklats olika distribut-
ionssystem (CRS system) så som Amadeus och Galileo för att underlätta distributions-
processen. (Middleton 2009: 138) 
 
Den fysiska platsen är också viktig inom turismen. I en stor stad säljer de hotell som är 
belägna i centrum bäst medan de som ligger utanför säljer sämre. Även dessa tjänster 
som säljer på den lämpligaste platsen har i sin tur lättare att sälja direkt till kunderna 
eftersom de är så nära belägna, medan de som ligger lite utanför måste marknadsföra sig 
och säljas via olika distributionskanaler. Lämpligheten för kunden innebär enligt Kot-
lers 4 c:n att tjänsten bör finnas på ett bra ställe vare det sig är på internet eller på en fy-
sisk plats eftersom nutida kunder söker efter bekvämlighet. Även tekniken och internet 
har påverkat distributionskanalerna inom turism branschen, i dagens läge säljs nästan 
alla tjänster via internet och marknaden är väldigt utmanande. För att bli framgångsrik 
inom turism branschen idag är det nästan ett måste att ha en fungerande och lockande 
internetsida och även veta vilka distributionskanaler på internet tjänsten skall marknads-
föras på. Men internet har även gjort att marknadsföringen kan locka allt fler internat-
ionella kunder. (Cooper 2012:314-315; Middleton et al. 2009: 140) 
 
Teknologin har påverkat positivt på turismen och dess distributionskanaler. Att lägga ut 
information på internet har blivit mycket enkelt vilket hjälper både kunden att hitta in-
formation samt företaget att skapa kunskap om företaget och kommunicera med kunden. 
Internet är ett ställe för kunden och företaget att diskutera med varandra och ha en slags 
interaktion. I dagens läge finns det en stor mängd olika distributionskanaler vilket gör 
det svårare att bygga upp varumärket med marknadsföring, detta gör att företaget allt 
mer måste fokusera på kundservice och kommunikation med kunden. Buhalis (2003) 
anser att inom framtiden kommer researrangörer bilda två olika grupper; stora multinat-
ionella företag med stor omsättning med ett stort antal tjänster runt om i världen. Det 
andra typen Buhalis (2003) nämner är mindre företag som fokuserar på vissa områden 
eller destinationer. De har alltså en specifik nisch som de specialiserat sig på. (se Coo-
per 2012:316, Tuulaniemi 2011:43-46)  
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3.1.5 Marknadsföringsprocessen 
En marknadsföringsprocess kan både vara en produkt som blir producerad och sedan 
blir utsatt på marknaden, eller inom turismen hela tjänsten som kunden upplever. Pro-
cessen kan även beskrivas med en så kallad Blueprint som visar hela kundens tjänste-
stig. Detta är alltså alla de olika stegen för att hela produkten eller tjänsten skall fungera 
och sedan i sig kunna få allt att fungera tillsammans. Enligt Grönroos är tjänstemark-
nadsföringsprocessen ett mycket komplicerat lopp som egentligen börjar först när kun-
den använder tjänsten. (Grönroos 1998: 50) 
 
Marknadsföringsprocessen börjar med att kunden får en reklam och en uppfattning om 
produkten eller tjänsten men enligt Grönroos (1998: 52) är detta inte den mest centrala 
delen inom processen. Kärnan inom tjänstemarknadsföring är att svara på de förvänt-
ningarna kunden fått via reklamen och sedan uppfylla dessa då tjänsten blir till. Det 
finns olika skeden då kunden är i kontakt med företaget. Enligt Grönroos (1998: 53) kan 
dessa delas in i tre delar; mellan kund och företagets personal, interaktionerna kunderna 
emellan samt alla de tekniska resurser företaget har. Alla de tekniska resurserna innebär 
allt som inte har med personalen att göra men ändå påverkar kundens uppfattning om 
företaget, det vill säga hotellets läge, rummens utseende och distributionskanalerna. Då 
en kund kommer in i en restaurang vill kunden att den skall se fräscht ut och kanske 
även dofta gott och en kund som reser i första klass förväntar sig en plats med tillräck-
ligt utrymme. Detta är en viktig del för marknadsföringsmixen eftersom den första sy-
nen på tjänsten kan utveckla hela kundens uppfattning av tjänsten.(Grönroos 1998: 51-
53) 
 
Alla dessa skeden påverkar kundens helhetssyn de får av tjänsten. Denna process som 
innehåller alla dessa skeden skall uppfylla de förväntningar kunden fått av reklamen. 
Detta är även en marknadsföringsprocess för företaget.  (Learnmarketing 2012; Kotler 
et al. 2009:17)  
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3.1.6 People/personer 
I grund och botten består turismen av olika slags grupper av människor som är i inter-
aktion med varandra. De tre huvudsakliga grupperna är besökare, personal och det lo-
kala samhället, de tillsammans bildar upplevelsen.  
 
Besökarna är konsumenterna inom turismen som har särskilda förväntningar för tjänster 
och produkter. Turism företag har som uppgift att uppfylla besökarnas behov, viljor och 
krav. Samtidigt som de är konsumenter av produkten eller tjänsten är de även deltagare i 
produktionsprocessen. En annan del av processen är personalen som är en ytterst viktig 
del för marknadsföringen eftersom de är ansiktet utåt. I dagens läge är det viktigt att ut-
bilda sin personal så att de är serviceinriktade och har en lämplig social kompetens så 
att de kan möta sina kunder med rätt attityd och ge dem rätt service som kunderna beta-
lar för. Personalen är en viktig konkurrensfördel. Det lokala samhället är den tredje 
komponenten som har en stor påverkan på upplevelsen men egentligen inte är en del av 
processen. Det lokala samhället påverkar indirekt på besökarens upplevelse, vilket inne-
bär att det lokala samhällets attityd kan både göra upplevelsen bra eller dålig. (Le-
arnmarketing 2012; Kotler m.fl. 2009: 17) 
 
Den lokala omgivningen spelar en stor roll för företagets framgång eftersom den både är 
en möjlighet och ett hot för företaget. Enligt LeeRoss & Lashley (2009: 189)är kontak-
ten med de lokala myndigheterna ytterst viktig eftersom de bildar omgivningen och 
samarbetscirkeln. Den lokala befolkningen ger företagaren information om hur omgiv-
ningen ändras och om de olika trenderna i kretsen. Genom den lokala omgivningen får 
man också ett hum av hurudan den ekonomiska aktiviteten är. De stora företagen inom 
området påverkar också den mindre företagaren med tanke på att de besluten de stora 
företagen gör angående exempelvis personal, påverkar sedan den mindre företagaren. 
Inom turismen måste företagaren vara medveten om förändringar på marknaden före de 
sker. Genom att kontinuerligt analysera marknaden och ha kontakt med lokala omgiv-
ningen kan företagaren förutse ändringar och påverka dem i tid. En smart företagare tar 
i hänsyn både konkurrenterna och omgivningen på ett lokalt men också nationellt och 
internationellt sätt. Dessa faktorer ger formen för den omgivning som företagaren kom-
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mer att vara verksam inom vilket också gör den till en distributionskanal.  (LeeRoss & 
Lashley 2009:189-192; Learnmarketing 2012; Kotler et al. 2009: 17) 
 
Dessa alla tre komponenterna är anslutna till varandra och bildar en turismprodukt. Om 
samarbetet mellan kunden företaget samt det lokala samhället fungerar bildar de en 
framgångsrik produkt eller tjänst, medan om samarbetet inte fungerar kan det ställa till 
med problem. Medan de andra p:na kan påverkas av företaget, är people/personer mer 
svåra att kontrolleras.  Den svåraste faktorn inom turismen är att få kunden att inse sitt 
engagemang i produktionen av tjänsten. Om kunden är motvillig att samarbeta kommer 
företagets personal att ha svårigheter med att möta kundens förväntningar, detta i sig 
påverkar upplevelsen. Detta visar hur personalen och det lokala samhället är motive-
rande faktorer och även inverkar på att kunden skall bli en del av processen. (Middleton 
2009: 144-146) 
 
Marknadsföring är en slags interaktion mellan kunden och företaget där företaget vill 
möta kundens behov, vilja och krav samtidigt som de väcker kundens intresse. Eftersom 
det finns så många olika kanaler via vilka kunden tar emot signaler och information om 
olika produkter är det allt mer utmanande att nå kunden och att få dem att lägga märke 
till all marknadsföring. Målet har blivit allt mer att lämna möjligen stor intryck på kun-
den med hjälp av olika medel, till exempel väcka positiva känslor hos mottagaren. Ge-
nom massmarknadsföring har även en grad av mättnad nåtts, vilket innebär att kunderna 
slutat lyssna och ta emot signaler. Enligt Tuulaniemi (2011:50) har det lett till att kun-
den väljer en produkt på basen av sina känslor och därefter agerar kunden på en emot-
ionell nivå. En utmaning i marknadsföringen är inte bara den otaliga mängden av kana-
ler man får reklam via utan också sättet marknadsföringen utförs på. Företag använder 
sig av massmarknadsföring och koncentrerar sig allt för mycket på produkten, ofta 
glömmer de vilket problem deras produkt löser för kunden eller vad produkten är till 
för. Att kon-centrera sig enbart på produkten och inte på både produkten och kunden 
gör att kunden lättare ignorerar budskapet som företaget vill leverera med produkten.  
Marknadsföring av tjänster handlar mycket om den interaktion företaget har med kun-
den. Enligt Tuulaniemi lönar det sig inte att satsa mycket pengar på marknadsföring via 
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olika kanaler utan att fokusera sina resurser på att skapa mervärde för kunden. Det 
Tuulaniemi menar är att tjänster i sig kan vara marknadsföringen och på detta sätt ge 
kunden fördelar och ren glädje. Detta kan göras med hjälp av personalen som spelar den 
centralaste rollen i byggandet av företagets varumärke och de som är den direkta mark-
nads-föringen utåt. Hur personalen agerar och placerandet av kunden i centrum kan 
kontrolleras och utvecklas med hjälp av tjänstedesign. Tjänstedesign fokuserar sig mest 
på en process som kunden upplever och marknadsföring har en central roll i denna pro-
cess. (Tuulaniemi 2011:52-53) 
4 TJÄNSTEDESIGN  
Tjänstedesign är en term som blir mera och mera känd i och med att marknaden växer 
och konkurrensen idag kretsar rätt långt kring servicen. Målet med tjänstedesign är att 
optimera möjligheterna till att kunden får en positiv upplevelse och på detta sätt för-
säkra konkurrenskraften på marknaden. Det är en process om att organisera kunderna, 
kommunikationen och infrastrukturen kring produkten och tjänsten. Tjänsterna har nu 
för tiden en större roll i samhället jämfört med då produkten stod i centrum. Idag för-
väntar sig kunden inte bara en produkt utan en fungerande tjänst kring produkten. Tjäns-
ten är det som gör produkten. Detta syns även i arbetslivet då allt mer kretsar kring 
kundservice. Ursprungligen kommer tanken om tjänstedesign från marknadsföring samt 
CRM, customer relationship marketing. Inom marknadsföring och CRM står fokusen på 
de olika distributionskanalerna och olika system som organiserar kunderna på möjligen 
effektivt sätt. CRM strävar efter effektivitet medan tjänstedesign strävar till kundnöjd-
het. Den gemensamma faktorn är att processen, och att de olika skedena inom processen 
är så välplanerade som möjligt för kunden. Tjänstedesign handlar om att kombinera 
kunderna, teknologin och företagets verksamhet. Genom att kombinera dessa på ett ef-
fektivt sätt finner kunden mervärde i tjänsten och företaget förstärker sin verksamhet. 
(Tuulaniemi 2011:13, 96-97; Clatworthy 2011:16; Livelwork 2009) 
 
Grunden för tjänstedesign är själva tjänsten och en kund. En tjänst kan definieras som 
en handling och en process som sker mellan kunden och tjänsteleverantören samtidigt 
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som den skall svara på kundens problem. Tjänsten levereras samtidigt som den konsu-
meras. Begreppet tjänst är dock ett brett begrepp och därför har olika metoder bildats till 
hur tjänsten kan utvecklas för att bli så lätt använd som möjligt. (Tuulaniemi 2011:26-
27) Enligt Clatworthy (2011:18) kan en tjänst ses från olika perspektiv och enligt ho-
nom är ett sätt att se på tjänsten det s.k. AT-ONE – metoden. Med denna metod kan 
tjänsten spjälkas upp och ses på ett nytt sätt och varje bokstav i AT-ONE representerar 
ett synsätt. A står för de olika aktörerna som tillsammans kan jobba tillsammans för att 
förbättra tjänsten, T står för de olika kontaktpunkterna (Touch-points) för att skapa in-
novativ service. O står för att utveckla nya utbud (Offerings) som kan anpassa till tjäns-
tens varumärke strategi. N står för att förstå kundens behov (Needs) samt hur nya tjäns-
ter kan tillfredsställa dem och till sist E som står för att designa upplevelser (Experi-
ences) som kunden inte upplevt förr. Denna metod innebär att tjänsten skall delas upp i 
en process och processens olika skeden skall fungera tillsammans, detta bildar sedan en 
tjänst.  
 
Tjänstedesign byggs upp av tjänstens olika processer och de olika kontaktpunkter kun-
den har med företaget och hur kunden upplever dessa och detta är en servicehelhet som 
även kan refereras som en tjänstestig. Tjänstedesignen baserar sig på olika skeden som 
kan placeras på en tidsaxel. Från att kunden först blir introducerad till tjänsten ända till 
att kunden lämnat tjänsten. Enligt Tuulaniemi (2011: 78-79) kan tidsaxeln delas in i tre 
olika skeden; ”förtjänsten”, ”kärntjänsten” och ”eftertjänsten” även dessa består av ota-
liga kontaktpunkter. Kontaktpunkter är människorna, omgivningen, föremål och bete-
endemönster. Clatworthy (2011:15) anser att varje gång en individ är i kontakt med en 
av dessa punkter har de deltagit i servicen och därmed blivit en del av processen. Sum-
man av detta är en interaktion mellan tjänsteleverantören och kunden som kan leda till 
en upplevelse. Detta bildar även kundens bild samt åsikt om företaget. Enligt Stickdorn 
och Zehrer (2009:7) kan kontaktpunkterna mellan kunden och företaget delas in i di-
rekta kontaktpunkter samt indirekta kontaktpunkter. De direkta kontaktpunkterna är 
skeden i processen som företaget själv kan påverka, som exempel vad de skriver på sin 
hemsida och hur personalen betjänar kunderna. Indirekta kontaktpunkter är sedan de 
skeden som företaget inte direkt kan påverka som exempelvis vad tidningar skriver eller 
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kunder berättar om företaget. Det som Stickdorn och Zehrer (2009:7) påpekar är att tur-
ism industrin är väldigt fluktuerande och därför kan det vara svårt att hålla kontroll över 
alla kontaktpunkterna vare sig de är direkta eller indirekta. Med hjälp av tjänstedesign 
kan man maximera möjligheterna till att kunden får en positiv upplevelse. Planeringen 
av dessa kontaktpunkter och skeden är kärnan inom tjänstedesign. Dessa kontaktpunkter 
baserar sig på bland annat kundens behov, vilja och krav men även förväntningar, pris 
och kundernas egna värden. För att förstå kunden och den stig de tar bör företag veta 
hur och när kunden möter företaget och dess utbud och vilka de viktigaste kontaktpunk-
terna är. Målet med tjänstedesign är att förutse de problem som kan uppstå under tjäns-
teprocessens gång och detta kan lösas med att förstå sig på kundens vilja, behov och 
krav som även bildar kundens åsikt. (Clatworthy 2011:15, Stickdorn & Zehrer 2009:7, 
12, Tuulaniemi 2011:78-79) 
 
Turism industrin är komplicerad jämfört med andra industrier eftersom en turismpro-
dukt ofta ses som en helhet fast den består av många små kombinationer som tillsam-
mans bildar den produkt turisten upplever. Enligt Tuulaniemi (2011: 262) ser resenären 
sin resa som en helhet även om den bestod av flertals olika skeden. I slutändan bildar 
resenären en sammanfattning av resan som består av destinationens namn, destinationen 
generella värde samt upplevelser kring en konkret tjänst som höjt deras generella värde 
kring resan. Detta är det som gör en turismprodukt komplicerad att utveckla eftersom 
kunden sist och slutligen inte skiljer på de olika skedena. Därför är det ytterst viktigt för 
företaget att identifiera de olika momenten inom tjänstedesignen för kunden där både 
för- och eftertjänsterna tas i hänsyn. Marknadsföringen av turismprodukten är viktig ef-
tersom den turismprodukt som säljs är mycket abstrakt och därför skall kunden överta-
las till att köpa och betala för något de inte ännu har upplevt. Därför kan kundens för-
troende vinnas med hjälp av marknadsföring. För att sedan möta eller till och med över-
träffa kundens förväntningar och krav borde servicen och hela tjänstedesignen vara av 
högkvalitet men också sammanhängande. Kunder kan delas in i olika kundsegment vil-
ket gör det utmanande eftersom var och en har sitt eget motiv för sin resa, allt från af-
färsresenärer till fritidsresenärer. De olika segmenten har olika förväntningar för den 
köpta produkten, med en välplanerad tjänstedesign kan man möta många olika segments 
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behov, viljor och krav. Tjänstedesignen ger de redskap som behövs till att utveckla och 
kontrollera de olika momenten och kontaktpunkterna. Det som slutligen vill nås är en 
effektiv interaktion mellan kunden och företaget. (Tuulaniemi 2011: 260-261, 267-270) 
 
Utvecklingen av tjänstestigen eller av tjänstedesign är en process där man placerar de 
olika mindre kombinationerna i en logisk ordning. Detta kan göras med olika redskap 
som exempelvis benchmarking, Blueprints samt kundundersökningar. En Blueprint är 
ett mycket konkret red-skap där man får fram den stig kunden tar, de olika kontaktpunk-
terna mellan kunden och företagaren och alla de tillhörande faktorerna inom processen. 
Blueprinten är en visuell beskrivning av tjänsten och de olika resurserna som behövs för 
att tjänsten skall fungera. Alla dessa är inte synliga för kunden men de är ändå viktiga 
bitar i det stora pusslet vi kan kalla tjänst. De olika processerna inom en Blueprint kan 
delas in i synliga och osynliga processer. På detta sätt kan man se vilka kontaktpunkter 
kunden konkret har och vilka de har indirekt kontakt med. I en Blueprint framstår både 
företagets och kundens synvinkel och tjänsteprocessen beskrivs noggrant i en kronolo-
gisk ordning. Ibland innebär detta till och med planering över företagets egna verksam-
het. Konkret innebär detta exempelvis för ett skidcenter; kunden använder backarna och 
hissliftarna och betalar för denna produkt. I en blueprint har man planerat alla kontakt-
punkterna med kunden och de kontakter som behövs för att hålla servicen fungerande. 
Detta gäller alla från hisslift-personalen till de som plogar backarna. Med hjälp av en 
Blueprint kan långa tjänsteprocesser planeras samt organiseras vilket leder till en funge-
rande tjänst. (Tuulaniemi 2011:210-215) 
 
Tjänstedesign är en stor process som består av många små processer. Att veta den stig 
kunden tar sig till tjänsten vare det sig före eller eftertjänsten är kärnan inom tjänstede-
sign och då stigen planeras väl är chansen att få en nöjd kund stor. Det som vill nås är 
att kunden har upplevt tjänsten positiv och att företaget till och med överträffat kundens 
förväntningar. Då förväntningarna överträffats får man en nöjd kund som sedan leder 
till kundlojalitet. Kontaktpunkterna som företaget planerar är bron mellan kunden och 
företaget som erbjuder tjänsten. Tjänstedesign är ett område där små företag har en för-
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del eftersom ett företag kan lätt vinna med sina utmärkta tjänster. (Tuulaniemi 2011: 27, 
67; Stickdorn & Zehrer 2009:3) 
 
5 METODDISKUSSION 
Att utföra en undersökning sker enligt ett visst mönster och en viktig del av detta är va-
let av metod. De två olika metoderna till att samla in data är den kvalitativa metoden 
samt den kvantitativa metoden. Den kvantitativa metoden baserar sig på siffror och 
mängder och presenterar samband mellan olika variabler i exempelvis tabell form. Den 
kvalitativa metoden fokuserar på att tolka och förstå den data som samlats in och den 
kvalitativa datan består oftast av ord, bilder och text. (Bryman & Bell 2013: 390-391; 
Christensen et. Al. 2010: 68-70) 
5.1 Val av metod 
Den primära metoden till detta arbete har varit litteraturstudie och som stöd till detta har 
vi även utfört två personliga intervjuer med experter inom sitt eget område. Litteratur-
studie valde vi som metod eftersom vi behövde djupare kunskap om de olika ämnena 
och även redskap för att utveckla de själva tjänsteidéerna. Metoden valdes även för att 
arbetet hade ingen egentlig grund då vi började och själva litteraturen blev en viktig bas 
för resultatet. I detta arbete kommer även den kvalitativa undersöknings metoden att 
användas på grund av dess explorativa syfte. Detta innebär att den kvalitativa datan ger 
en djupare förklaring för undersökningen och i detta fall tjänsteidén. De personliga in-
tervjuerna har utförts med semistrukturerade intervjufrågor eftersom det ger möjligheten 
till respondenterna att förtydliga, utveckla och förklara sina svar. Den kvalitativa under-
sökningen ger inte bara svar på vad och hur men även varför och därmed en djupare för-
ståelse för ämnet. Denna metod valdes eftersom vi ville ha en djupare insikt i vissa äm-
nen för att förstärka vår kunskap och för att kunna en tillräcklig överblick av projektet 
och dess syfte. (Bryman & Bell 2013: 409-411; Christensen et. Al. 2010: 168-171) 
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5.2 Val av respondenter och genomförandet 
För att få stöd till den samlade teorin intervjuades två experter inom sitt eget område. 
Som intervjuobjekt valdes Esa Rauhala från Palmu Inc. och Bengt Forsström från Aalto 
Start up-center. Esa Rauhala valdes som respondent eftersom han hade medverkat i 
Tuulaniemis teorier och var villig att bli intervjuad. Vi ansåg även att Rauhala kunde 
koppla teorin till verkligheten vilket skulle hjälpa processen med tjänsteidén. Detta 
tyckte vi även att han gjorde väldigt bra och Rauhala gav oss en ytterst bra grund för 
vissa idéer och synpunkter på tjänstedesign. Bengt Forsström valdes som respondent 
tack vare sitt stora kunnande av utvecklandet av affärsidéer. Genom sitt stora kunnande 
ansåg vi att Forsström kunde ge konkreta synpunkter på affärsidéer och hur det kan gå 
fel och rätt. Forsström gav även nyttig information om nutida modeller på hur en af-
färsidé kan utvecklas och ställde sig kritiskt mot de äldre modellerna.  
 
De båda intervjuobjekten hade olika frågor eftersom de var experter inom två helt olika 
ämnen. Frågorna grundade sig på den samlade teorin och vi strävade till att svaren 
kunde användas som både teori och nyttig information för att gå vidare med arbetet. Vi 
ansåg det även vara viktigt att respondenten kopplade ihop både teorin och deras upple-
velser och på detta sätt utvecklade vi även frågorna. Målet var att uppdragsgivaren 
kunde läsa genom intervjun och få mervärde till arbetet. Vi hade cirka 5-6 frågor och de 
båda intervjuerna tog cirka 1 timme per respondent vilket gav oss väldigt djup kunskap 
och information. Båda respondenterna var väldigt medgörliga och villiga att dela med 
sig av sin kunskap. Frågorna skickades till intervjuobjekten i förväg så att de kunde be-
kanta sig med dem och planera vad de ville berätta. Det att vi skickade frågorna i förväg 
anser vi att hade en positiv verkan på de svar som respondenterna gav.  
 
6 EXPERTERS TANKAR OCH IDÉER 
I resultatredovisningen kommer vi att framföra det material som samlats in via inter-
vjuer med Esa Rauhala, vice direktör på Palmu Inc. Det andra intervjuobjektet är Bengt 
Forsström som jobbar på Aalto Start Up center som konsult. Båda intervjuobjekten hade 
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egna frågor gällande deras eget område. Frågorna baserades på den teori som samlats in 
angående deras område av expertis. Redovisningen för de två intervjuobjekten behand-
las skiljt eftersom ämnesområdena skiljer sig från varandra så pass mycket. Båda inter-
vjuerna började med bakgrundsfakta om vårt slutarbete och sedan fick de båda intervju-
objekten berätta om deras bakgrund och hur de nått den position de har för tillfället.  
6.1 Esa Rauhala 
Esa Rauhala är utbildad till diplomingenjör inom ekonomi och har jobbat inom utveckl-
ing av service de senaste tiotal åren och har därefter fokuserat på servicedesign de sen-
aste sju åren. Nu för tiden är han VD på sitt egna företag Palmu Inc som grundades 
2008 och är idag arbetsgivare för ca 50 arbetare.  
 
Palmu Inc är ett företag som jobbar med servicedesign och de arbetar med företag som 
vill utveckla sin kundupplevelse. Kunden ser och upplever företaget som en helhet och 
ifall helheten inte fungerar i kundens ögon har företaget ett problem. Detta gör att ett 
utomstående företag anställs och enligt Rauhala är detta vad företagen behöver om de 
vill nå sitt mål till en bättre kundupplevelse. Rauhala påpekar att i dagens läge har det 
skett en förändring inom marknaden och det kan vara ett problem för stora företag att 
hålla sig medvetna om förändringarna inom kundservicen. De vet att det är en faktor 
som påverkar företaget mycket men de vet inte hur de ska ta detta i beaktande. Case 
som Nokia och Apple är bevis som Rauhala tar fram om att kundförståelse är viktigt 
och med planering av kundupplevelsen kan man påverka företagets försäljning och 
kundnöjdhet.  
 
Det Rauhala vill poängtera är att företagens utmaningar sällan är sådana som kan lösas 
”by-the-book”. Esa Rauhala påpekar även att företag i allmänhet ställer sig kritiskt mot 
teorier som tjänstestigar och många andra verktyg som presenteras i böcker. Om kon-
centrationen centreras för mycket runt teori kan det lätt bli en sort av dokumentering av 
problem istället för lösning av dem och detta ger inget mervärde eller resultat. Inom 
Palmu Inc tillämpar de tjänstestigen och teorin runt den med att visualisera en tjänste-
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stig med hjälp av post-it lappar som de placerar på en vägg i enlighet med kundens upp-
levda tjänstestig. På post-it lapparna presenteras de olika kontaktpunkter kunden har 
med företaget. I vissa större projekt kan det vara att en perfekt lösning inte finns som 
skulle göra alla nöjda, som till exempel Londons metro-karta, men i dessa fall strävas 
det till att få så stor kundnöjdhet som möjligt. I de mesta fallen skissas en tjänstestig upp 
snabbt eller är helt enkelt bara en baktanke som finns där. Rauhala betonar att service är 
ett abstrakt ting och ofta är kundens synsätt inte genomtänkt.  
 
Tjänstestigen är något som måste tänkas på men inte spendera all tid på att fundera ut 
den. I grund och botten är beställningsprocessen alltid den samma men att hitta det mo-
mentet då behovet och viljan väcks hos kunden är den stunden då företagaren borde 
vara på plats vare sig det handlar om internet eller en tidning. Tjänstestigens distribut-
ionskanaler är ofta mycket mer kritiskt. Det Rauhala menar är att för exempelvis en 
stugby kan det göras oändligt många tjänstestigar utan att de egentligen har någon större 
betydelse för själva problemlösningen. En företagare ser knappast någon mening med 
olika post-it lappar eller en väldigt uttänkt tjänstestig, utan de vill ha resultat. De viktig-
aste är att finnas på de forum och nätsidor som målgruppen vistas på och att vara lätt-
funnen på exempelvis Google eller andra sökmotorer samt TripAdvisor som idag är en 
ledande internet sida där kunder själv betygsätta samt ge personliga åsikter om hotell 
eller resmål. 
 
 Rauhala påpekade även att de är de små tingen som kan göra ett besök till en upple-
velse. Som exempel gav han ett hotell han hade hittat på TripAdvisor som hade fått bra 
feedback. Hotellet var inte beläget på stranden som de flesta andra hotellen, men detta 
kompenserade de med att ha en enastående kundservice. Detta tyckte Rauhala att var ett 
ypperligt exempel på hur stor roll god kundservice har, eftersom han bara hade positiva 
minnen från sin semester och tänkte inte alls på att hotellet inte hade det bästa läget. 
Han tog även upp att små gester riktade mot barn som gör att de blir glada eller upp-
spelta speglas även på hela familjen. En enskild tjänstegest kan leda till att kunden be-
rättar hundratals gånger om upplevelsen men som i slutändan kanske inte var en så stor 
resursgåva för tjänsteleverantören. Rauhala rekommenderar att vi skulle hitta någon li-
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ten tjänstegest som skulle få kunden att gå från besök till upplevelse och på detta sätt 
överträffa kundens förväntningar. Då kundens förväntningar överträffas gör det att kun-
den rekommenderar och berättar om händelsen framåt och en naturlig efterfrågan skap-
as.  
 
Enligt Rauhala finns det mycket möjligheter gällande Kimitoön och att överträffa kun-
dens förväntningar och skapa meningsfulla upplevelser. Han anser att med Kimitoön är 
det viktigt att veta varför kunderna bestämmer sig för att åka dit, är de sökande efter 
lugn och ro och hur kan detta lugn och ro garanteras? I andra fall kanske kunderna söker 
efter något litet äventyr för hela familjen. Sist och slutligen gäller det att bygga på före-
taget egna styrkor som de redan har kanske även baserat på deras historia och ursprung. 
Rauhala framhäver att om företagaren råkar vara en ”mörökölli” skall han inte försöka 
förändras till en sliskig försäljare utan göra hans personlighet till en del av produkten. 
De flesta sakerna kan vändas till mer positiva, och i detta fall kanske ”mörökölli” inte 
pratar så mycket och detta skulle kompenserar med mycket skyltar vilket i sig skulle 
göra stället mer mystiskt. Rauhala tycker att det är viktigt att tänka på till vem produk-
ten eller servicen riktar sig till samt att ha en realistisk bild över framtiden. Han nämnde 
en vän som hyr stugor i Österbotten och för dem kom de som en överraskning de för-
väntningar kunden har på dagens stugor och dess beredskap. I dagens läge är männi-
skorna väldigt bekvämliga av sig och detta betyder att de nästan förväntar sig full ser-
vice som diskmaskin, tvättmaskin, mikro och även en Playstation hör till vardagen. 
Genast då kunderna rör sig utanför den ”normala” stugby miljön ändrar förväntningarna 
samt stugornas positionering. Det Rauhala menar med detta är att kunna positionera sig 
rätt för att inte bli klassad som enkel om företaget strävar efter att vara en högklassig 
stugby. Kundens förväntningar skall vara på rätt nivå och de måste bemötas av företaget 
på rätt sätt eller till och med överträffa dem och det måste finnas en klar linje för vilken 
service företaget erbjuder. Rauhala anser att det finns en viss känsla i att fara till en 
stuga som har en värmekamin och tillbaka till de gamla dagarna där det ingår att plocka 
svamp och bär och att fiska. Kring en sådan här slags produkt finns det många möjlig-
heter så som lantgårdstema med en gammelmormor och gammelmorfar som skulle visa 
för barnen hur en gård sköts. Naturligtvis skulle det tas i hänsyn hur stor marknaden för 
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detta är och om det verkligen finns potential för utveckling av denna marknad. Att ta 
eget initiativ har inom hotellbranschen även blivit en marknad enligt Rauhala, Omena 
hotellen har haft en rätt bra framgång. Prisskillnader har en stor inverkan och för vissa 
är en tia en stor summa vilket gör att de väljer det billigare priset. Eftersom företagaren 
har byggt dessa stugor vill han säkert ha en vinst och har säkert en prisklass redan i tan-
karna. Hur Rauhala tycker att vi skall gå tillväga till näst är att testa olika koncept och 
tala med så många eventuella kunder som möjligt. Ofta finns det mycket olika idéer och 
kunden är den som bestämmer vilka som är lönsamma. Företagare har ofta idéer och 
hela tiden föds det nya idéer eftersom de tänker på projektet nästan hela tiden. Företaga-
ren är den som finansierar projektet och vill få det bästa ur sina pengar. Det som skulle 
kunna fungera är att ge några idéer vidare som har utvecklats med kundens hjälp och 
sedan analysera dessa och komma fram till en slutsats om vilken som skulle vara den 
lämpligaste idén. Rauhala börjar fundera kring stugbykonceptet och han tycker att för 
finnar är stugorna något heligt och en plats där de kan isolera sig från vardagen. I och 
för sig är stugbyn inte ett isolerat område och det kanske inte finns så mycket ro men 
ändå drar sig människor dit vilket han anser att beror på att det finns en stor kraft i säll-
skapligheten.  
 
Rauhala påpekar att utmaningarna inom turism branschen är de olika säsongerna och 
variationen i efterfrågan. Naturligtvis finns det efterfrågan under midsommar och juli 
månad, men då företagaren byggt stugor vill han säkert ha efterfrågan under alla sä-
songer. Vilka möjligheter finns de för de olika säsongerna och hur kan dessa förlängas? 
Detta är ett problem som nästan alla turism företag kämpar med inklusive skidcenter 
som har utvecklat sommaraktiviteter för att få någon slags vinst under sommarsäsongen.     
Ett förslag enligt Rauhala är att använda sig av olika teman under de olika säsongerna så 
som höst tema med olika evenemang eller något gammaldags tema. Djur kan även vara 
ett tema då kunder kan komma till stugorna och bonga fåglar eller fiska. Sist och slutli-
gen är de kunden som väljer vad de vill göra på stugan och för att få svar på vad kunden 
vill ha måste ni göra fråga kunderna vad som skulle göra att de skulle besöka en stuga 
som är lite längre borta. Som exempel här tar Rauhala upp stora banker och deras högsta 
chefer som jobbar dagligen med att utveckla olika projekt men har ändå väldigt lite med 
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kunderna att göra. Detta är ett stort fel då kunderna är nästan alla projekts kärna. Ofta 
reflekteras idéerna även via ens egen världsbild vilket ofta resulterar i felaktiga beslut 
eftersom kunden sällan tänker lika som en själv. Produkten är i slutändan för kunden 
och inte för en själv. 
 
Enligt Rauhala är start punkten för detta projekt bra eftersom uppdragsgivaren redan har 
stugor och vet en hel del om stuguthyrning. Bara det att han har dem, betyder att han vet 
90% mer än ni eftersom ni inte har någon erfarenhet alls. Ibland kan det vara svårt att 
hitta den röda tråden för projektet och därför kanske ert synsätt kan hjälpa företagaren 
att hitta den röda tråden. Läget för dessa stugor påverkar även kundgrupperna. Ett pro-
jekt som detta behöver mycket sporrande och utmaningar. Ifall Palmu Inc. gör projekt 
eller start-ups för företag uppenbarar de sig plötsligt en massa ingenjörer som anser sig 
själv vara designers. Under en natt har en expert fötts inom det område som Palmu Inc 
har hyrts in till. Detta gör projekten mer utmanande och företaget kan ibland ändra sin 
åsikt från dag till dag. I dessa fall brukar vi sätta stop på detta genom att hänvisa till 
Palmu Inc:s anställdas många års erfarenhet och expertis. Ibland fungerar inte ens detta 
och den planerade produkten går till produktion och efter att kunden håller den färdiga 
produkten kommer de på att den måste ändras eftersom det beslut de gjorde var egentli-
gen fel. Som exempel ger Rauhala Apple och hur kunder ofta vill ha en enkel och sim-
pel lösning vilket i sig betyder att egenskaper som kunde ha varit där från början måste 
rensas bort. Ibland tar det sedan bara några dagar för företaget att fylla de tomma plat-
serna som gjorde produkten enkel och simpel. I denna situation har onödigt arbete sedan 
gjorts. Esa Rauhala avslutar intervjun med att framhäva att Palmu Inc inte skulle göra 
något alls för detta projekt utan bara låta företagaren ha idéer och Palmu Inc skulle bara 
sporra och hålla projektet inom realistiska ramar.  
 
6.2 Bengt Forsström 
Bengt Forsström jobbar som business coach på Aalto Start-up center och med uppfin-
ningsstiftelsen, där han sitter i ett team med företagare som analyserar olika uppfinning-
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ar och därefter hjälper uppfinningsstiftelsen de nya företagen på benen. Företagsinkuba-
tor verksamheten har funnits sedan 1997.  
 
Tanken bakom Aalto Start-up center är att få företaget på sina fötter så snabbt som möj-
ligt och ut i det riktiga livet. Forsström anser att det blir problem om man stannar för 
länge och funderar. Ett företag är väldigt konkret arbete. ”Yritys on tekemistä” säger 
Forsström. De företag som söker sig till Aalto start-up center har redan en affärsidé och 
en affärs-plan. Forsström anser att det viktigaste med en affärsidé är att tänka på vilket 
mervärde den hämtar till kunden. Är den produkt man producerar något kunden är villig 
att betala för, detta bör testas och analyseras. Att hitta de ställen som kunden anser job-
biga och lösa dessa situationer är ryggraden för en bra och lönsam affärsidé. Forsström 
påpekar att det inte räcker att man själv skulle vara intresserade av sin egna produkt 
utan en utomstående kund måste vara villig att betala och använda produkten, det är nå-
got som hela tiden bör tas i hänsyn och ha i  tankarna. Vilket mervärde ger denna pro-
dukt till kunden? Vad tänker kunden och hur tänker kunden? Forsström betonar att det 
viktigaste är att förstå kundens vilja, krav och behov. Tillslut hittar företagen det möns-
ter som passar för dem och för deras kunder och enligt denna modell börjar en process 
som bygger upp den slutliga produkten. Det som är viktigt är att inse att det är en konti-
nuerlig process. Affärsidé är ingen lätt sak och ingen av de företag som varit på Aalto 
Start-up center har likadana affärsidéer eller planer. Vissa har en affärsplan på 20 sidor 
medan andra kan ha upp till 50 sidor. Forsström uppskattar att 80 % av de företag som 
jobbat med Aalto Start-up center har en väldigt olika plan i slutet av processen än vad 
företaget från första början tänkt sig. Att utveckla en affärsidé är att kunna se kritiskt på 
sin egen produkt och inse de moment som inte fungerar och byta ut dem mot saker som 
fungerar bättre. Det kan ta ett tag före företaget hittar det som fungerar för dem men i 
slutändan skall idén vara lönsam. Hur inkomsterna kommer till företaget är viktigt, om 
det inte kommer in pengar bör företagaren se om det kanske var fel på prissättningen. 
Det är ytterst viktigt att koppla ihop kundens tankar med kundens värden. I grund och 
botten anser Forsström att en affärsidé bör vara grundligt genomtänkt. Inte bara en lista 
med franska streck utan en förklaring av sakerna. Definiera de olika frågorna och svara 
noggrant på de olika frågorna som knippas ihop med en affärsidé. Beroende på hurudant 
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projekt som det är frågan om så krävs olika mängder planering kring idén och affärspla-
nen. Det är omöjligt att under grundandet av företaget veta helt och hållet hur företaget 
kommer att agera, därför anser Forsström att det finns olika strategier som fungerar som 
riktlinjer. Att ge olika exempel på hur företaget kommer att agera kan fungera men hela 
processen växer och utvecklas efter att företaget jobbat med den ett tag. Ifall kunden i 
något skede måste stanna och tänka på hur de skall agera blir det genast en liten negativ 
kling i det hela. Så länge man planerar noggrant från början så är allting lättare i slutän-
dan anser Forsström. Idéer utvecklas med tiden och företag hittar inte sin identitet före 
de har jobbat med projektet ett tag. Att utveckla en affärsidé kan göras enligt olika 
mönster men ett som idag är populärt är en så kallad business modell canvas. Business 
model canvas är ett konkret och kreativt sätt att bygga upp affärsidén. Business modell 
canvas är ett rutsystem som har olika teman som bör tänkas på då affärsidén byggs upp. 
De 9 olika rutorna är kundsegment, kundvärde, kanaler, kundrelationer, intäktsflöde, 
nyckeltal, centrala verksamhetsområden, nyckelpartners och kostnads struktur. Business 
Modell Canvas kan enligt Forsström användas i både stora och små företaget men i 
större företag kan modellen bli så komplicerad att den kan vara svår att använda som ett 
utvecklingsverktyg. Det centrala med denna modell är alltså att visualisera idén och på 
detta sätt kunna utveckla idén bättre förklarar Forsström. Business Modell canvas räcker 
inte ifall företaget vill söka stödpengar eller ta lån från banken, då bör företaget använda 
sig av en traditionell affärsplan. Forsström anser att Business Modell canvas också sät-
ter kunden i centrum av produkten på ett bra sätt. Företaget bör alltså under hela proces-
sen tänka på kunden.  
 
I de fall som att företaget har påbörjat sin affärsidé utan att lägga någon tanke på kunden 
anser Forsström att det genast blir svårare att gå tillväga. Företag borde ta kunderna med 
i planeringsprocessen redan från början eftersom den produkt eller service som tillver-
kas i slutändan är menad för kunden. Forsström poängterar att ifall kunden inte varit i 
fokus i början av planeringen av produkten bör företagaren genast lägga extra uppmärk-
samhet på vem kunden egentligen skulle kunna vara. Utan någon riktig undersökning 
kan det vara svårt att definiera vem som skulle vara intresserad av produkten men vad 
Forsström menar är att det är viktigt att definiera ett område inom vilken företagets pro-
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dukt möjligen skulle sälja. Vare det sig är för fiskare, som det kanske skulle finnas nå-
gon slags lista om och som skulle vara en bra kundgrupp för Kimitoön, eller seniorer på 
huvudstadsområdet. Det viktigaste i att bestämma en målgrupp är att definiera den och 
inte satsa för stort ett exempel på detta nämner Forsström huvudstadsområdet. Att nå 
alla på huvudstadsområdet kräver stora investeringar och är ytterst krävande. Forsström 
anser att det är viktigt att upprepa sig med sin marknadsföring efter att en viss kund-
grupp hittats. Att sätta en annons i en exempelvis fisketidning har ingen egentlig effekt 
utan annonsen eller reklamen bör framkomma många gånger i samma tidning för att den 
möjliga kunden börjar känna igen företaget och vid tidpunkten av beställning kanske 
kommer ihåg att de sett en annons i tidningen. Marknadsföring för nya kunder är alltid 
mera krävande än att marknadsföra till redan existerande kunder nämner Forsström. I de 
fall att företaget redan har kunder är det centrala att tänka ut hur man behåller sina kun-
der. Att tänka på de olika distributionskanalerna för sina existerande kunder är viktigt: 
via vilka kanaler nås kunden? vilken målgrupp har företaget? Vilken bakgrund har de 
olika kunderna och hur kan de nås på bästa möjliga sätt? Kundfokus är något som Fors-
ström anser vara oerhört viktigt.  
 
Kimitoön samt skärgården anser Forsström vara bland det bästa Finland har att erbjuda. 
Lappland är ett redan känt område men även Kimitoön har stora möjligheter. Naturligt-
vis finns det vissa utmaningar gällande vädret och den långa vintern. Forsström själv har 
rört sig mycket i det området och anser att de stugor som han besökt varit rätt gamla och 
inte i så värst bra skick. Forsström anser att den största utmaningen är att hålla stugorna 
och området fräscht. Ifall det bara finns några få stugor är det ju naturligtvis enklare att 
hålla dem i bra skick. Turismens problem är hur säsongsbaserat det är påminner Fors-
ström. Att ha kunder året om är svårt. Det område Forsström personligen vistas vid har 
bara ett fåtal nya stugor som är nybyggda och de är bokade året runt av fiskare samt 
andra aktiva resenärer. Frågar i slutändan är dock att skulle resenärer åka så långt på 
vintern? För utlänningar skulle det naturligtvis vara en helt ny upplevelse, ljusa dagar 
under våren och sommaren och stjärnklar himmel under den kalla vintern. Utländska 
turister vill i grund och botten uppleva den finska skogen och snön. Varför inte göra 
detta närmare huvudstaden frågar sig Fosström. Den finska skärgården samt landsbyg-
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den är full med möjligheter och turismen på dessa områden bara växer. Allt som kan 
kopplas till ekologiskt och landsbygden anser Forsström ha möjlighet till succé. Det är 
en helt annorlunda värld jämfört med huvudstaden och andra städer. Kanske detta skulle 
kunna kopplas till produkten? Sist och slutligen är det dock analysen av vad kunden vill 
ha det viktigaste enligt Forsström.  
 
Kunden är den som man producerar tjänsten åt påpekar Forsström och därför bör före-
taget lägga tid på att fundera hur kunden får produkten, det vill säga tjänstens design. 
Hur byggs den själva produkten upp kring kundens behov, vilja och krav. Hur är ser-
vicen lättast för kunden? Forsström ger ett konkret exempel på stugbyars eviga problem, 
nyckel överlämningen. I vissa stugbyar måste man åka till ett kontor som oftast råkar 
vara stängt då man anländer och sedan vänta på nyckeln medan andra stugor har nyck-
eln färdigt i dörren då kunden anländer. De små sakerna bygger upp upplevelsen för 
kunden. Tjänstedesignen fokuserar på de alla små momenten som kunden går igenom 
allt från nyckeln till när och hur stugorna skall städas. Oftast finns det en manual i stu-
gorna som förklarar hur och när man skall städa samt var som vatten hittas, detta har 
gjorts på olika sätt på olika hotell. Vissa hotell har till exempel Tv:n på då kunden an-
länder och där finns all aktuell info. Kanske detta kunde vara något nytt för en stuga 
också funderar Forsström. Hur kan stugorna skilja sig från varandra? Alla idéer kan gö-
ras roligare, kanske hämtandet av ved kan göras annorlunda men i slutändan är det hel-
heten som räknas. Hur bildas helhetsbilden för kunden och sedan bygga kring denna 
uppfattning och utveckla den till en upplevelse? Forsström avslutar med att påpeka att 
det är viktigt att fokusera på kunden och på deras krav och uppfattning, på detta sätt kan 
en lönsam och användarvänlig produkt utvecklas.  
 
7 FÖRSLAG PÅ TJÄNSTEIDÉER 
I detta kapitel kommer vi att redovisa och ge förslag på tjänsteidéer för Kimitoön. Till 
en början presenterar vi kort i tabell form de olika produkterna och bitjänsterna för att få 
en överblick av det hela. Den ena tabellen definierar de olika kundgrupperna enligt AT-
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ONE modellen och den andra redogör för kundgruppernas behov, viljor och krav. 
Skyddade Ekholmen har potential till att ha Kimitoöns mest uthyrda stugor för livsstils-
resenärer. Nedan presenteras de olika tjänsteidéerma som riktar sig till kundgrupperna 
fiskare, äventyrsresenärer samt mindfulness-resenärer. Kärnprodukten för alla dessa 
kundgrupper är övernattning medan tjänsterna kring produkten varierar beroende på 
kundgrupp.  
 
 Fiskare Äventyrsresenärer Mindfulness-resenärer 
A  - Uppdragsgivaren 
- Kunden 
- Uppdragsgivaren 
- Kunden 
- Lokala företagare 
- Uppdragsgivaren 
- Kunden 
- Lokala företagare 
 
T  - Reklam, Word of Mouth 
- Informationssökning 
- Bokning av stuga 
- Ankomst till hamn och 
båtfärd/ Nyckelöverläm-
ning 
- Hemfärd med båt 
 
- Reklam, Word of Mouth 
- Informationssökning 
- Bokning av stuga 
 
 
- Reklam, Word of  
Mouth 
- Informationssökning 
- Bokning av stuga 
 
O  - Nya stugor 
- Skapa det lilla ”ex-
tra” 
- Nya stugor 
- Kajakrutt med bo-
ende 
- Orörd natur 
- Nya högklassiga 
stugor 
- Mindfulness ak-
tiviteter i skär-
gårdsmiljö 
 
N  - Övernattning 
- Fiskevatten 
- Övernattning 
- Äventyr i form av 
fysisk aktivitet 
- Övernattning 
- Isolering 
- Vägledning 
 
E  - Lugnet i omgiv-
ningen 
- Service så som ba-
stu uppvärmning 
- Kajakutfärd 
- Göra allt själv 
- Själs ro  
- Uppleva lugnet  
Tabell 1Kundgrupperna definierade enligt AT-ONE modellen 
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 Behov Vilja  Krav 
Fiskare - Att Fiska 
- Fiskevatten 
- Båt 
- Fiskefångst 
- En lugn om-
givning 
- Bra och känt 
fiskeområde 
- Rimligt pris 
Äventyrare - Fysisk aktivi-
tet 
- Natur 
- Nya upple-
velser 
- Spänning i 
livet 
 
- Adrenalin 
kicks 
- Möjlighet för 
aktiviteter 
Mindfulness - Lugn omgiv-
ning 
- Vägledning 
- Energi och 
Avslappning 
- Stillhet 
- Vägledare 
- Lektioner 
inom ämnet 
Tabell 2 Kundgruppernas viljor, behov och krav 
7.1 Fiskeresenärer 
”Ekholmen erbjuder en spännande övernattningsmöjlighet på en ö i skärgården med 
goda fiskemöjligheter”  
 
Grunden för denna idé är att fiskare skulle komma till ön och få njuta av en lugn miljö 
på samma gång som de skulle få göra det de älskar, vare sig det är att fiska eller att 
promenera i en orörd natur. På ön skulle finnas möjlighet för att röka sin egen fisk och i 
den djupa och bra placerade hamnen skulle både stora och små båtar kunna ankras. Idén 
skulle även gå ut på att gå tillbaka till rötterna i form av att fiska sin egen fisk, baka sitt 
eget bröd och leva på gammaldags vis. För en fiskare som vill fly från stadens buller 
och som längtar efter att fiska i den vackra skärgården. Fisketuren börjar med båtfärd 
antingen med egen båt eller med uppdragsgivarens transport. Därefter möter kunden 
lugnet då de stiger för första gången på den nästan orörda Ekholmen. Vad som händer 
till näst är helt upp till kundens egen fantasi. Kanske en tjusande fisketur i den vackra 
sommarnatten eller ett dopp i det svalkande havet. Besöket på Ekholmen ger nya krafter 
inför vardagen och låter kunden hitta sitt eget lugn.  
Tjänsteidé för fiskare 
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Ett kundsegment som vi anser att kunde vara lönsamt för Kimitoön är fiskare. Fiske är 
något som kan göras året om, på sommaren krävs en båt och på vintern, om isen håller, 
kan kundgruppen vinter fiska. Fiske kräver en viss sorts miljö och en slags isolering och 
detta kan sällan hittas i stugbyar. Kimitoön och mera specifikt Ekholmen har havet runt 
sig vilket ger bra möjligheter för fiske. Kundsegmentet är som sagt psykografiska seg-
mentet, det vill säga kunder som delas in enligt en viss livsstil. Fiskare lever oftast efter 
en viss livsstil och deras fritid styrs rätt långt av deras intresse. Att vara nära naturen 
och göra det de njuter av motiverar dem att resa till olika destinationer där de får upp-
leva detta.  
Kanaler som fiskare kunde nås via är fisketidningar och nätsidor och målet med mark-
nadsföringen skulle vara att få kunden att känna igen Ekholmen och att de skulle väcka 
positiva känslor. En fiskares behov är att fiska men också vatten de kan fiska i. De be-
höver dessa för att kunna vara fiskare och för att kunna praxisera sin hobby. Deras vilja 
däremot är något som de inte måste ha men kan ha möjlighet till så som en båt de kan 
åka och fiska med. De vill gärna också fånga mycket fisk. De krav fiskare har, är det 
viktigaste uppdragsgivaren bör tänka på. Det är genom att veta deras krav som vi kan 
skapa mervärde för kunden samt få dem att välja Ekholmen. Krav för en fiskare skulle 
helt konkret kunna vara en lugn omgivning där deras fiske inte störs och att detta ställe 
de fiskar på skulle ha chans till fångst. Vi anser att små detaljer och överraskningar 
skulle skapa en positiv början på besöket. Dessa små detaljer kan bestå av till exempel 
någon dryck som kundgruppen skulle uppskatta. För fiskare kunde detta innebära kall öl 
i kylskåpet eller i en ishink. Samarbete företag emellan inom turismen är viktigt men 
kundgruppen fiskare kräver inte desto mera samarbete med det lokala samhället eller 
med företag i omgivningen. En möjlig samarbetspartner kan vara en båt uthyrare men 
detta samarbete skulle inte behövas om uppdragsgivaren skulle investera i en egen båt 
som kunderna kan använda.   
Tjänstedesign för fiskare 
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Figur 3 Tjänstedesign för fiskare 
 
För kundgruppen fiskare är förtjänsten den beställningsprocess som kunden upplever 
och den marknadsföring som kunden tagit emot. Fiskare kunde eventuellt nås via någon 
fisketidning som uppdragsgivaren placerat annonser i eller försöka sprida ordet bland 
fiskekretsarna. Vi anser att hobbykretsar är rätt små och informationen kunde spridas 
snabbt inom kretsen. Uppdragsgivaren kunde även kontakta någon lokaltidning som 
skulle skriva om Ekholmen och dess nya verksamhet för fiskare. Kärntjänsten för kund-
gruppen fiskare skulle vara övernattning i stugor på Ekholmen och den service som er-
bjuds kring denna produkt. Servicen börjar med att uppdragsgivaren är i kontakt med 
kunden då de antingen behöver en båtfärd ut till ön, eller om de har egen båt då de be-
höver nyckeln till stugan. Om kunden inte har en egen båt rekommenderar vi att upp-
dragsgivaren skulle erbjuda kunden exempelvis en roddbåt som de kunde åka ut och 
fiska med, detta skulle vara en del av servicen och skapa mervärde för kunden. Produk-
ten skulle till stort sett bestå av självbetjäning vilket betyder att kunden måste få den 
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nödvändiga informationen om allt från städning av stugan, ved hämtning och annan 
praktisk information någonstans ifrån. Vi anser att den nödvändiga informationen kun-
den behöver för att bo på ön kunde presenteras på något nytt och spännande sätt som 
skulle gå in på temat ”gammaldags vis”. Ett förslag kunde vara en bok gjord av trä, med 
gammaldags papper och informationen skulle vara skriven på gammal finska och 
svenska eller i diktform. Andra små detaljer som kunde erbjudas skulle vara att få röka 
sin egen fiskfångst och servicen skulle även bestå av den lugna miljön samt små ting 
som kall öl i kylskåpet som dock skulle förbli en överraskning. En annan överraskning 
kunde även vara att efter en fisketur skulle kunden få återvända till en färdig värmd ba-
stu. Eftertjänsten är de minnen och upplevelser som kunden skapat av sin fiskeresa. I de 
fall att kunden blivit missnöjd anser vi att uppdragsgivaren kunde försöka kompensera 
missnöjet med exempelvis någon slags förmån för nästa gång de bokar eller med någon 
slags fiskeredskap som exempelvis ett fiskedrag. Då uppdragsgivaren har kontakt med 
de första kunderna borde han göra en utförlig kartläggning på de förväntningar de har 
och på detta sätt bemöta deras förväntningar och även undvika missnöje. Tjänstedesign 
är något som lever och genom att ha kunden med i utvecklingsprocessen skapas en 
kundvänlig produkt som svarar på kundens behov, viljor och krav. 
7.2 Äventyrsresenärer 
”Ekholmen erbjuder övernattning i högklassiga stugor omringad av en orörd natur som 
ger möjligheter till fysiska aktiviteter och spännande upplevelser” 
 
Grunden med denna idé ligger i de spännande upplevelserna äventyrsresenärerna kan ta 
del av i Ekholmens vackra natur medan de övernattar i de nybyggda stugorna. Det hela 
börjar med en båtresa i den spännande skärgården efter vilket en landstigning på nästan 
orörd mark sker. På ön har resenärerna möjligheten att vandra i den orörda naturen eller 
att hyra en kanot för en dag och dra ut på äventyr till en av Kimitoöns 3000 mindre 
holmar och skär. Upplev känslan av att göra allt själv från att hugga din egen ved till att 
fiska din egen fisk. För äventyrare som vill uppleva något som skiljer sig från vardagen 
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där allt fås som på beställning. Låt denna vecka göra dig till en äkta överlevare och 
skärgårdsexpert.  
Tjänsteidé för äventyrsresenärer  
En annan kundgrupp som baserar sig på en livsstil är äventyrsresenärer och vi anser att 
Ekholmen skulle ha möjligheter till att stilla denna kundgrupps behov. Äventyr kräver 
en spännande och orörd miljö och den skyddade Ekholmen kan definitivt erbjuda detta. 
Äventyrsresenärer är en kundgrupp som vill ha mera aktiviteter och enbart en fiskebåt 
räcker inte för att hålla dem nöjda. Det som gör äventyrsresenärer till en utmanande 
kundgrupp är deras lynne för äventyr. De söker och kräver ofta nya upplevelser vilket 
gör att de sällan blir lojala kunder. Detta betyder inte att det måste finnas många olika 
ordnade aktiviteter utan det måste finnas möjligheter till aktiviteter. Äventyrsresenärer-
na kunde vara intresserade av de kanotrutter som planeras passera ön och uppdragsgiva-
ren har varit i kontakt med de lokala företag som planerar kanotrutterna kring Västan-
fjärd och därmed nära Ekholmen. Rutterna kommer även att kunna erbjuda olika se-
värdheter som en marmor-gruva och evenemang och aktiviteter som till exempel golf 
plan. Med dessa kanotrutter och andra aktiviteter som kunde ordnas med lokala företag 
kan uppdragsgivaren skilja sig från konkurrenten, och vi anser att detta är något som 
också höjer på kundvärdet.  
Äventyrsresenärers behov består av fysiska aktiviteter och helst att vara nära naturen. 
Medan de behöver fysiska aktiviteter vill de ha nya upplevelser och spänning i livet. De 
fysiska aktiviteterna bidrar till att uppleva nytt vilket är deras vilja. De krav en äventyrs-
resenär har kan variera beroende på hurudana äventyr de söker efter. För någon kan det 
räcka med en promenad i en helt ny miljö medan för en annan behövs det något extremt 
som ger dem en adrenalin kick. Grunden är dock att de kräver aktiviteter. Äventyrsrese-
närer skulle kunna nås via olika kanaler så som nätsidor och via social media. Kostna-
derna för att använda den sociala median är dessutom minimala och består i stort sätt av 
företagets eget initiativ. Konkret skulle detta betyda att uppdragsgivaren måste engagera 
sig med social media med att till exempel ha ett litet videoklipp på sin hemsida där han 
visar upp sin unika ö och skogen runt ön. På videon kan kunderna då konkret se hur 
mycket Ekholmen har att erbjuda och få kunden att bli intresserad och nyfiken. Att även 
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vara synlig på olika nätsidor så som TripAdvisor och Google är rekommenderat i da-
gens situation men även samarbete med någon resebyrå eller det lokala samhället är vik-
tigt för ett företag som ligger lite utanför de ordinarie turistrutterna. Eftersom service är 
en upplevelse och inte något konkret bygger marknadsföringen upp vissa förväntningar 
och det är företagets uppgift att svara på dessa förväntningar. För att skilja sig från mas-
san skall företaget också kunna överträffa kundens förväntningar. Konkret skulle detta 
med Ekholmen betyda att stugorna som visas på bilderna och servicen som beskrivs på 
hemsidan skulle vara relevant men inte avslöja alla detaljerna.  
Tjänstedesign för äventyrsresenärer 
 
Figur 4 Tjänstedesign för äventyrsresenärer 
Förtjänsten för äventyrsresenärer är både hur uppdragsgivaren marknadsfört produkten 
men även hur man skiljer sig från massan. För att få kunden att se fram emot sitt kom-
mande äventyr skulle vi rekommendera att skicka ett e-mail med en bifogad PDF-fil där 
enkla överlevnadstekniker skulle beskrivas. Detta skulle vara en liten och ytterst billig 
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gest som skulle göra att kunden känner sig välkommen och speciell. Efter att kunden 
valt att resa till Ekholmen skulle de sedan nå kärntjänsten. Sedan tar sig kunden till 
hamnen och bli bemött av uppdragsgivaren som skulle ta dem på en båtfärd till Ekhol-
men. Övernattningen skulle inte vara det mest centrala, utan servicen och miljön runt 
produkten borde skapa upplevelsen. Samarbetet som krävs för denna produkt skapar en 
produkthelhet men samtidigt ett lokalt nätverk företagen emellan. Uppdragsgivaren har 
även en stor roll här eftersom han är ansvarig för sin del av samarbetet. Äventyrsresenä-
rerna är även en ypperlig grupp att skapa synergi effekt med stallet som uppdragsgiva-
ren har i Suomusjärvi. Kunderna kunde åka dit och uppleva stall livet i form av att rida 
barbacka och få jobba med hästarna. Detta är en del av kärntjänsten och är en kontakt-
punkt som bildar servicen runt produkten. Stallet på Suomusjärvi kunde även ses som 
en möjlighet till att bilda längre kundrelationer. En äventyrsresenär som kommer till 
Ekholmen och samtidigt får uppleva livet på stallet kunde möjligen vara intresserad av 
att hjälpa till på stallet någon annan gång också och därför hyra stugan på Ekholmen en 
gång till. Detta bidrar även till att kunden får en mera personlig kontakt med uppdrags-
givaren och berättar vidare om sina upplevelser. Det som äventyrsresenärer har gemen-
samt med kundgruppen fiskare är att de ofta har en stark sammanhållning med likasin-
nade. Detta kunde sedan bidra till att ryktet om Ekholmen kunde spridas snabbt via de 
upplevelser äventyrsresenärer delar med sig.  
7.3 Mindfulness – resenärer 
”Ekholmen erbjuder en kombination av mindfulness-aktiviteter i en lugn miljö med 
högklassig övernattning” 
 
Grunden men denna idé ligger i Ekholmens lugna och isolerade natur. Kunder från stä-
der kan fly till landsbygden och hitta sin inre stillhet med mindfulness-konceptet. Över-
natta i högklassiga stugor och vakna dag för dag med mera energi att ta med hem. Ta 
del av de olika Mindfulness aktiviteterna vare sig det är yoga, avslappning eller meditat-
ion. Åk till Ekholmen med båt och skåda den vackra skärgården med alla dess ljuva dof-
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ter och lyssna på havsfåglarnas rop. Känn den rena havsvindens berörelse på din kind 
och låt själs ron ta över stressen. Hitta lugnet och bli harmonisk.  
Tjänsteidé för mindfulness-resenärer 
Mindfulness-resenärerna kunde vara svårast av dessa kundgrupper att nå, men då man 
väl nått dem är de väldigt lönsamma och givande kunder. Mindfulness är för tillfället en 
kommande trend som inte har ett stort utbud i Finland. Mindfulness-resenärer är perso-
ner som söker sinnesnärvaro och de har ett behov av vägledning. Mindfulness baserar 
sig på det Buddhistiska tankesättet som bidrar till själs ro. Mindfulness-resenärerna be-
höver en lugn omgivning för att kunna söka sin sinnesnärvaro. Denna nya trend av 
mindfulness gör att folk söker sig från städer till landsbygden eftersom de behöver 
komma bort. Resenärerna vill ha ny energi och stillhet samt slappna av. Denna kund-
grupp kan dock vara rätt krävande och ytterst bekvämlig av sig eftersom själva idén är 
att kunna slappna av i en rogivande miljö. Mindfulness-resenärerna kunde njuta av den 
stillhet som ön omringas av. Det finns redan verksamhet inom yoga och andra liknande 
wellness aktiviteter i området som uppdragsgivaren kunde samarbeta med. Ön erbjuder 
även en lugn miljö och ett avskilt område till skillnad från vanliga stugbyar och med 
detta skulle produkten marknadsföras. Det centrala med mindfulness-konceptet skulle 
vara möjligheten att bara koppla av och fly från vardagen och detta skulle även kund-
värdet grunda sig på.  
Mindfulness-resenärer kunde nås via social media så som bloggar. Någon bloggare eller 
några potentiella kunder ”prova” produkten och sedan skulle de skriva om upplevelsen 
och dela med sig information om upplevelsen via den sociala median. Bloggare har en 
stor påverkan på sina läsare och bara att de skulle nämna Ekholmen i sin blogg skulle ge 
positiv synlighet till ön. Kundgruppen kunde även nås via annonser i olika wellness tid-
ningar, där läsarna redan från första början är intresserade av ämnet och ett annat sätt 
kunde även vara att samarbeta med olika gym. 
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Tjänstedesign för mindfulness-resenärer 
 
 
Figur 5 Tjänstedesign för Mindfulness resenärer 
 
Mindfulness-resenärernas förtjänst är då kundgruppen nås för första gången. Bokningen 
av övernattningen sker efter att kundens intresse har väckts. I samband med bokningen 
skulle ett infopaket skickas till kunden där de får information om de erbjudna aktivite-
terna, om omgivningen och de när producenter som finns runt om på Kimitoön. Produk-
ten skulle bestå av övernattning och servicen runt produkten skulle vara en viss mängd 
olika mindfulness aktiviteter så som yoga och stretchning. I samband med infopaketet 
får kunden en CD-skiva med lugnande musik, som mindfulness-resenären kunde lyssna 
på före sitt besök och även under färden till Ekholmen. Infopaketet är den lilla extra 
servicen som redan under förtjänsten skulle skapa mervärde och positiva förväntningar 
för kunden. När kunden anländer till Kimitoön kunde uppdragsgivaren vänta på dem i 
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hamnen och ta dem på en lugn båtfärd i skärgården med destinationen Ekholmen. Här 
skulle även kärntjänsten börja och väl framme blir kunden bemött av en lugn omgivning 
och en vacker natur. En överraskning som skulle vänta på ön kunde även vara ett kyl-
skåp med närproducerad mat och dryck, drycken kunde exempelvis bestå av Aloe Vera-
dryck eller vitamin vatten. 
Mindfulness aktiviteterna, som kunderna valt i förväg i samband med infopaketet, 
skulle ordnas redan på första morgonen så att resenären kunde varva ner redan från 
första början. Vi anser även att stugorna kunde erbjuda böcker angående Mindfulness 
och på detta sätt kunde det väsentliga inom ämnet bli mer bekant för kunderna. Under 
den kommande veckan skulle den erbjudna servicen vara att besöka när producenterna, 
leva ett lugnt stug-liv och finna själs ro genom mindfulness aktiviteterna. Med denna 
kundgrupp kunde även en synergieffekt skapas med gården på Suomusjärvi. Detta 
kunde presenteras i infopaketet och kunderna skulle få välja om de vore intresserade av 
ett besök till gården och få uppleva gård- och stall livet. Denna förtjänst och kärntjänst 
som uppdragsgivaren kunde erbjuda denna kundgrupp skapar en ny och attraktiv pro-
dukt samt upplevelse. Eftertjänsten, som är det viktigaste skedet i att skapa kundrelat-
ioner, kan vara att exempelvis skicka en förfrågan till kunden efteråt hur de trivdes på 
Ekholmen. På detta sätt blir kunden påmind om de aktiviteter och den avkoppling de 
upplevt på Ekholmen och samtidigt mottar uppdragsgivaren ytterst nyttig information 
om vad som borde förbättras.  
De tre affärsidéer och kundgrupper som presenteras är fiskare, äventyrsresenärer och 
mindfulness-resenärer. Alla dessa hör till det psykografiska segmentet, vilket betyder att 
de är deras beteende och livsstil som styr deras agerande. Även om de hör till samma 
segment är de relativt olika angående deras behov, viljor och krav. Olikheterna i sig gör 
att uppdragsgivaren får en större variation av idéer att välja emellan. Anledningen till att 
vi valde dessa tre kundgrupper är Ekholmens möjligheter att stilla deras behov, viljor 
och krav. Fiskare som är den första kundgruppen vi presenterar passar till Ekholmen 
eftersom Kimitoön redan har en mängd aktiva fiskeresenärer. Dessutom är fiskares krav 
inte så höga vilket gör dem till en rätt enkel kundgrupp att handskas med. En utmaning 
med denna kundgrupp är att de är relativt priskänsliga och på marknaden finns även 
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konkurrens. Vi anser även att ett hot med denna grupp är de låga kraven, eftersom de 
möjligtvis inte uppskattar de nya stugorna och lätt väljer någon annan förmånligare 
stuga på marknaden.  
8 DISKUSSION  
Genom att koppla ihop teorin och intervjuerna ger vi konkreta råd på hur verksamheten 
på Ekholmen kan komma igång på bästa möjliga sätt. I resultatredovisningen presente-
rade vi tre olika idéer och av dem valde vi en som vi ansåg vara den mest lämpliga. An-
ledningen till att vi valde presentera tre olika kundgrupper samt deras affärsidéer var att 
även uppdragsgivaren skulle ha en möjlighet att välja den idé som han anser vara mest 
passande för Ekholmen. Orsaken till att vi inte valde kundgrupperna fiskare eller även-
tyrsresenärerna är att fiskeresor redan finns på marknaden och äventyrsresenärer kan 
vara väldigt krävande. Redan Forsström påpekade att Kimitoön är ett populärt område 
för fiskare att samlas på. Idén vi ville presentera, skulle fokusera på den service som kan 
erbjudas runt stuguthyrningen, och vi anser att fiskare som kundgrupp inte skulle upp-
skatta servicen lika mycket som mindfulness-resenärerna. Äventyrsresenärer kräver nya 
äventyr och är generellt aktiva och vi anser att de möjligen kunde bryta den ro som om-
ringar Ekholmen. Utvecklingen av affärsidén för äventyrsresenärer skulle också kunna 
vända Ekholmens styrkor till svagheter. Den orörda miljön kunde snabbt bli en förstörd 
miljö. Dessa slutsatser gjorde att vi tillslut valde mindfulness-resenärerna.  
I resultatet utvecklade vi tjänsteidéer och kom fram till att Mindfulness-resenärer skulle 
vara mest lämpliga kundgruppen. Enligt Kotler och Middleton har efterfrågan på resor 
till mer specifika målgrupper ökat under den senaste tiden och därför kom vi fram till att 
det lämpligaste kund segmentet skulle vara det psykografiska segmentet. Det psy-
kografiska segmentet svarar på en av affärsidéns mest centrala frågor det vill säga till 
vem. Detta segment tar i hänsyn individens behov på en djupare nivå vilket är viktigt för 
kundgruppen Mindfulness eftersom resenärerna som söker sig till denna sorts aktiviteter 
ofta har ett djupare motiv för sin resa. För tillfället finns det inte ett stort utbud av Mind-
fulness-resor vilket gör att denna idé har möjligheter till att bli ytterst populär och sam-
tidigt passar omgivningen på Ekholmen till denna kundgrupp bra. Mindfulness-resor är 
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något som ännu inte finns i Finland desto mera, vilket gör det till en rätt ny idé och 
därmed svarar på ett möjligt behov på marknaden. Vi anser att Mindfulness är något 
som kunde bli väldigt populärt i och med att människors livsstil blir mer och mer hek-
tisk och individer börjar söka efter ett lugn och ro. Vi anser även att Kimitoöns starkaste 
sida är dess lugn och ro och därför skulle Ekholmen passa ytterst bra för mindfulness-
konceptet. För att evaluera Mindfulness-konceptet har vi framfört en SWOT-analys där 
vi presenterar denna idés styrkor, svagheter, möjligheter och hot. Vi anser att denna ana-
lys är viktig eftersom den ser på Mindfulness konceptet från fyra olika håll och därmed 
ger en mera fullbordad syn på idén. De styrkor vi presenterar i SWOT-analysen är det 
nya Mindfulness tjänsteidén har att erbjuda marknaden. Som vi redan konstaterat finns 
det inte så många som har denna typ av verksamhet för tillfället. Samtidigt som den nya 
idén är en styrka är konkurrensen även ett hot. Det är bara en fråga om tid när någon 
annan utnyttjat detta koncept på marknaden. Vid det skedet hoppas vi att uppdragsgiva-
ren redan skapat några lojala kunder som återvänder till Ekholmen. Den miljö Ekhol-
men har att erbjuda är unik och en riktig styrka, det är inte många som kan erbjuda 
denna typ av isolerad och lugn miljö. Samarbete med de lokala företagen är samtidigt en 
styrka som en möjlighet. Då det jobbar fler med samma projekt kan ärenden ses från 
olika synvinklar och ett bredare utbud på tjänster kan erbjudas. Det som vi anser vara en 
svaghet med denna kundgrupp är deras höga krav samt att det kan vara svårt att mark-
nadsföra tjänsten. Att nå dessa kunder kräver ett stort engagemang för uppdragsgivaren 
och att välja de rätta kanalerna är även svårt. SWOT- analysen handlar om att konkret se 
vilka möjligheter och hot det finns för idén men också att analysera de styrkor samt 
svagheter som finns. Vi anser att den information som finns i SWOT-analysen nedan är 
relevant och inga av hoten är oöverkomliga så länge uppdragsgivaren håller ett öga på 
utvecklingen av denna produkt.  
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Mindfulness-resor skulle erbjuda ett slags retreat från vardagen och ett lugn som många 
söker, enligt Uusyrityskeskus skall en produkt lösa något problem på marknaden, och 
Mindfulness- tjänsterna skulle göra detta. Både Grönroos och Rauhala anser att företag 
kan skilja sig från konkurrenten med sin service, och vi anser att detta är något som 
också höjer på kundvärdet. Den service som erbjuds kring stuguthyrningen kan även 
vara strategin för företaget och medlet som de planerar att skilja sig från konkurrenterna 
med. Av de strategier som Grönroos nämner anser vi att servicestrategin är den tillväga-
gångssätt som vi anser vara mest lämplig för kundgruppen Mindfulness. Något Grön-
roos även påpekar är att service strategin koncentrerar sig mest på hur kunden upplever 
STYRKOR 
- Erbjuder något nytt till marknaden 
- Tillämpar sig väl för Ekholmens 
miljö 
- Byggs upp och samarbetar med om-
givningens styrkor 
- Svarar på ett behov 
SVAGHETER 
- Krävande kundgrupp 
- Svår att marknadsföra 
- Lång distans från de vanliga turistrut-
terna 
- Säsongsbetoningen 
MÖJLIGHETER 
- Utöka mängden tjänster 
- Ökat samarbete med lokala företag 
- Utvidga verksamheten 
- Synergieffekt med Su-
omusjärvi 
HOT 
- Ökad konkurrens 
- Ändringar i omgivningen 
- Tvister med samarbetspartnerna 
- Att trenden skulle vara övergående 
Figur 6 SWOT-analys för Ekholmen 
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produkten och servicen kring den. Mindfulness resenärer vill och behöver avslappning. 
De behöver en paus från vardagen och genom att erbjuda yoga, taiji och andra nerlug-
nande aktiviteter får kunden helt nya redskap till hur de kan handskas med sina hektiska 
liv. Böcker om Mindfulness bidrar även till upplevelsen och bygger en starkare grund 
för de aktiviteter som erbjuds, slutprodukten skulle då vara stuguthyrning på en helt ny 
nivå. En hög nivå av service kan även åstadkomma en bra image, men att skapa detta 
kräver tid och engagemang. Både service och image är något kunder kommer ihåg, vil-
ket i sig kan skapa långa kundrelationer och ett högre kundvärde. I intervjun med 
Rauhala berättade han om sin vän som rest till Stockholm och när de anlänt till hotellet 
hade det funnits kikare på rummet till dottern som var fascinerad av kungligheterna i 
Stockholm. Hotellet var nära det kungliga slottet vilket nu gjorde att med hjälp av ki-
karna kunde dottern skåda över kungaslottet. Denna lilla gest gjorde resan oförglömlig 
och förväntningarna överträffades. På Ekholmen anser vi att de små gesterna kunde vara 
överraskningsdryckerna i Kylskåpet, informationspaketet före ankomst samt andra små 
gester som skulle göra att kundens förväntningar överträffas. Att kunden känner sig 
speciell och uppskattad är det centrala inom servicestrategin. Med ett gott första intryck 
kan en god kundrelation skapas, och en god kundrelation kan skapa lojala kunder. 
Middleton påpekar att lojala kunder kan representera 10 % av kundgruppen, men kan 
hämta in över 60 % av inkomsterna. Lojala kunder är också enligt Middleton mindre 
priskänsliga. Med denna produkt skulle vi koncentrera oss på servicen och även försöka 
skapa lojala kunder med en unik tjänst och oöverträfflig service. För att tjänsten och 
servicen kring produkten skall bli lyckad krävs ett samarbete mellan besökare, personal 
och det lokala samhället. Kunderna är inte bara de som konsumerar produkten men de 
är även en aktiv del av produktionsprocessen och samarbetet mellan besökarna, perso-
nalen och det lokala samhället bildar tillsammans upplevelsen.  
Kimitoön och Ekholmen är ett nytt och okänt objekt som kräver marknadsföring för att 
nå kunden. Marknadsföring är det medel som används för att få kontakt med kunden, 
det är hur man når kunden och samtidigt ökar kännedomen om sin produkt. Enligt Coo-
per är marknadsföring en slags kommunikation mellan företaget och kunden, och med 
marknadsföring övertalas kunden till att välja det egna företaget. Tuulaniemi påpekar 
om hur kunden inom turismen egentligen köper något de ännu inte upplevt eller kan 
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röra vid vilket är utmanande då företag skall marknadsföra sin produkt. Eftersom Ek-
holmen är ett okänt objekt är det viktigt att redan från första början skapa en profession-
ell och pålitlig image som får kunden att beställa snabbt och inte bli och fundera för 
mycket. Vi personligen uppfattar nätsidor som ser professionella och moderna ut vara 
mera pålitliga och vi bokar hellre via den typen av nätsidor. En nätsida som ser lite 
föråldrad ut får en att genast tänka att även företaget är föråldrat. Ekholmens nya stugor 
borde stödas av en modern hemsida och den borde motsvara den uppfattning uppdrags-
givaren vill ge av sina stugor. Något som Forsström anmärker är att marknadsföring rätt 
långt är att tänka på vilka kanaler som skall användas och sedan använda dem på rätt 
sätt. Resurserna kring Ekholmen är begränsade och därför bör marknadsföringskostna-
derna hållas minimala. Att marknadsföra till stora grupper kostar mycket och Tuulani-
emi framhäver att dagens konsumenter är trötta på den oändliga massmarknadsföringen 
och väljer produkter nuförtiden på basis av sina känslor. Han anser att det är viktigt att 
veta exakt vilket problem företagets produkt löser samt till vem produkten egentligen är. 
Något som både Rauhala och Tuulaniemi framhävde var att det inte är lönsamt att spen-
dera de minimala resurserna på marknadsföring utan använda dem till att skapa mer-
värde för kunden. Mindfulness-resenärer kunde nås via bloggar och vi anser att mål-
gruppen som läser bloggar mest kunde vara intresserade av de tjänster som Ekholmen 
erbjuder. Vi anser att det är frågan om att övertala de som skriver bloggar att Ekholmen 
är värd att skriva om och besöka. Detta skulle även få kunden att känna igen Ekholmen 
och att destinationen skulle väcka positiva känslor hos kunden vilket är målet med 
marknadsföringen. Enligt Michael Haenlein är social media även något som är tillgäng-
ligt för alla vilket gör det till en väldigt effektivt marknadsföringskanal och på detta sätt 
skulle uppdragsgivaren kunna nå mindfulness-resenärerna. Att vara synlig på olika nät-
sidor så som TripAdvisor och Google är även rekommenderat i dagens situation men 
även samarbete med någon resebyrå eller det lokala samhället är viktigt för ett företag 
som ligger lite utanför de ordinarie turistrutterna. Här skulle de lokala när producenterna 
och de närliggande samarbetsföretagarna spela en stor roll eftersom de hör till det lokala 
samhället och kunde även vara ett bra marknadsföringssätt. Att vara synlig på nätsidor 
som TripAdvisor rekommenderar vi verkligen eftersom kunder litar mera på ett mera 
känt varumärke än ”bara” en hemsida. Företaget får en ny slags trovärdighet då de är 
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närvarande på de rätta platserna. Kotler nämner att tjänsten skall vara lätt att hitta vare 
det sig är på internet eller på en fysisk plats eftersom nutida kunder söker efter bekväm-
lighet. Marknadsföring kräver mycket tid och insatser och detta kan ibland verka kom-
plicerat men tack vare den moderna tekniken har det blivit allt lättare att lägga ut in-
formation på internet och detta hjälper uppdragsgivaren att nå sina möjliga kunder och 
gör det lättare för kunden att hitta information om företaget och destinationen. Vi anser 
att uppdragsgivaren bör ha nära kontakt med de lokala företagen så att de tillsammans 
kan planera olika marknadsföringsevenemang som till exempel stånd på resemässor. 
Kostnaderna blir märkvärdigt mindre då många deltar i betalningen. Forsström poängte-
rade att ett misstag som företagare ofta gör är att bara fundera själv och inte ta emot 
hjälp eller skapa samarbete vilket gör att produkten inte utvecklas i det mån som den har 
möjlighet till. 
Grunden för tjänstedesign är att förutse de problem som kan uppstå för kunden under 
tjänsteprocessen. En förståelse av problemen ger företaget en bättre chans att svara på 
kundens behov, viljor och krav och detta gör att kunden får en positiv upplevelse av 
servicen. Konkret betyder detta att övernattningen och produkten kring Ekholmen bör 
splittras upp till mindre skeden och kontaktpunkter men även att sträva till att upplevel-
sen av Ekholmen börjar i ett så tidigt skede som möjligt.  Det vi anser vara det mest ut-
manande med Mindfulness-konceptet är att den består av så många olika kontaktpunkter 
och det krävs mycket planering kring de olika aktiviteterna men också samarbete mellan 
de olika aktörerna. Enligt vår åsikt är det viktigt att påbörja kundens tjänstestig redan 
före de anlänt till Ekholmen. Med detta menar vi att redan då kunden för första gången 
stöter på Ekholmens Mindfulness-utbud skall en känsla av lugn och ro nå dem. Då är 
det lättare att samarbeta med kunden för att försäkra sig om att deras vistelse på Ekhol-
men verkligen blir en fullbordad upplevelse. Kontaktpunkter mellan kund och företag 
kan finnas i oändliga mängder, men i intervjun med Rauhala påpekar han att det inte är 
lönsamt att lägga ner för mycket tid på att tänka på kundens varenda ett litet agerande 
och punkt som de tar del av. Han ansåg att det är mer lönsamt att sätta sin tid på att 
fråga och ta reda på vad kunden egentligen vill ha. Vi instämmer med detta och anser 
därför att då uppdragsgivaren har kontakt med de första kunderna borde han göra en ut-
förlig kartläggning på de förväntningar de har. Tjänstedesign är något som lever och 
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genom att ha kunden med i utvecklingsprocessen skapas en kundvänlig produkt som 
svarar på kundens behov, viljor och krav och detta bidrar till att kundens uppfattning av 
Ekholmen blir positiv. Den positiva uppfattningen anser vi att är en central del av att 
göra en ”vanlig” stugresa till en upplevelse. Företag i alla storlekar kan tävla med ser-
vice och uppdragsgivarens företag som är lite mindre och som är lite längre borta har 
bra möjligheter att tävla med större företag med sin service. Faktumet att Mindfulness-
konceptet är rätt nytt och okänt bidrar till att kunder skulle söka sig till Ekholmen. Mil-
jön omkring Ekholmen, som vi redan konstaterat, passar utmärkt till konceptets ända-
mål och därför antar vi att lokala företag kunde vara intresserade av samarbete. Då för-
tjänsten och kärntjänsten är lyckade bidrar detta till att kunden får en fullbordad upple-
velse.  
I denna diskussion har vi resonerat kring Mindfulness- tjänsteidén och de konkreta fak-
torerna som påverkar den. Allting från samarbete till små extra ting som gör kundens 
upplevelse oförglömlig. Ekholmens lugna miljö möter de behov, viljor och krav som 
mindfulness-resenärerna har och därav drar vi slutsatsen att denna idé är den mest lämp-
liga av de tre som presenterades i resultatredovisningen. Den teori vi samlat in både stö-
der och bygger på den affärsidé vi skapat till uppdragsgivaren. Experternas åsikter 
gjorde processen enklare eftersom vi fick en närmare kontakt till den verkliga bran-
schen, och vi vill att denna idé skall hjälpa uppdragsgivaren till en bra början på en ny 
och utmanande produkt samt tjänst.  
 
  
9 AVSLUTNING 
I detta arbete har vi presenterat många olika teorier kring hur affärsidén, marknadsfö-
ringen samt tjänsten byggs upp. Exempelvis Kotlers och Middletons teorier kan kopplas 
ihop men den tjänsteprocess som vi redovisat för i diskussionen. Grunden för den dis-
kussionen har varit Tuulaniemis tjänstedesign som vi anser att bra kopplade ihop alla de 
små modellerna och processerna vi presenterat tidigare i teorin. Vi anser att det är in-
tressant hur nära kopplade dessa teorier är till varandra och även om Rauhala och Fors-
ström ställde sig kritiskt mot de olika modellerna som teorin presenterar kan deras in-
tervju svar också kopplas ihop med teorin. Som exempel kundens upplevelse och hur 
viktigt det är att känna kunden var något som både Rauhala och Forsström under inter-
vjuernas lopp hela tiden återkom till och detta är även något som teorierna poängterade. 
Grönroos poängterade redan år 1996 hur viktigt det är att vara kundcentrerad men stora 
företag har enligt Rauhala först under den senaste tiden börjat ta detta i hänsyn. Vi hål-
ler helt med Grönroos och Rauhala, stora företag har ofta många olika avdelningar som 
inte är medvetna om vad de andra gör och samma gäller ledningen. Enligt våra egna 
upplevelser på arbetsmarknaden kan det komma beslut från den högre ledningen som på 
konkret nivå inte fungerar. Dessa beslut kan leda till att service-nivån blir sämre. Ek-
holmen och servicen kring holmen kräver inte mycket personal men däremot krävs ett 
gott samarbete med de lokala företagen. Mindfulness-konceptet kräver en hel del plane-
ring kring de aktiviteter som vill och kan erbjudas, dessa är nödvändigtvis inte något 
uppdragsgivaren kan komma på själv och därför anser vi att denna affärsidé möjligen 
kräver samarbete med det lokala samhället.  
 
Metoden till detta projekt var litteratur studie och med hjälp av teorierna och intervjuer-
na har vi kunnat presentera en affärsidé som vi anser kunde vara lönsam för Ekholmen 
och för uppdragsgivaren. All den teori som samlats kan enkelt kopplas ihop med resul-
tatredovisningen och då vi kom på de olika idéerna för Ekholmen följde vi de modeller 
som presenterade i teorin. Det som vi ansåg vara utmanande med teorin var mängden av 
olika modeller och alla de olika beskrivningarna av processer. Sist och slutligen kom vi 
dock fram till att alla dessa modeller och processer är rätt lika och stöder varandra. Ge-
nom att koppla ihop den kunskap vi fått via teorierna och intervjuerna samt den inform-
  
ation vi hade från tidigare angående olika trender inom turismen kom vi fram till att Ek-
holmen skulle ha mycket att erbjuda denna kundgrupp. Personligen anser vi att dessa 
teorier hjälpte oss att hitta på mindfulness-resekonceptet och därför var litteraturstudie 
samt intervjuer som metod lämpliga.  Dessutom hjälpte intervjuerna oss att koppla ihop 
teorierna till verkligheten och därmed utveckla en fungerande affärsidé. Eftersom objek-
tet ligger på en holme lite utanför de vanligaste turismområdena anser vi att projektet 
kring Ekholmen varit rätt utmanande. Kimitoön har dock stora möjligheter till att ut-
vidga sitt utbud och vi anser att den tjänsteidé som vi utvecklat skulle stöda denna ut-
veckling. Genom våra teorier har vi kommit fram till att allting kring produkter blir 
mera kundbaserat. Detta är något som både teorin och båda intervjuobjekten håller med 
om. 
 
Syftet med detta arbete var att utveckla en affärsidé för uppdragsgivarens ö i Kimitos 
skärgård. Då vi började samla teori märkte vi att den äldre teorin vi hittade om de olika 
ämnena stämde rätt bra ihop med det nyare materialet. Även om exempelvis Grönroos 
teori är från 1996, hänvisar många nutida författare till hans material. Till en början 
sökte vi möjligen ny information men märkte snart att den inte presenterade ämnet på 
ett lika beskrivande sätt som de äldre källorna. Därför valde vi medvetet att hålla oss till 
de äldre källorna eftersom de var relevanta till innehållet. De ämnen som utvecklats 
mycket under den senaste tiden tog vi dock från nyare verk så som Tuulaniemi och 
tjänstedesign. Det som vi anser att har varit den största utmaningen med detta arbete var 
att vi tappade lite bort oss i all teori och först i slutändan av projektet började tänka på 
idéerna. Detta märkte vi tydligt då vi intervjuade Rauhala och Forsström som båda på-
pekade att man inte skall koncentrera sig för mycket på teorierna eftersom svaren på de 
problem företag möter kan sällan hittas i en bok. Forsström sade det ytterst bra ”Yritys 
on tekemistä” och med detta förstod vi att vi inte tänkt på grundprodukten tillräckligt i 
början. I slutändan ändrade vi det sätt vi arbetade på och skapade idéerna med teorin 
som en riktlinje. Med denna metod skapade vi sedan tre idéer av vilka uppdragsgivaren 
får välja den som han anser vara det bästa för sitt ändamål. En annan utmaning med pro-
jektet var att vi var två som arbetade med det och därmed fanns det alltid två åsikter 
som skulle sammankopplas. Projektet blev även mera tidskrävande då bådas tidtabeller 
måste tas i beaktande. Naturligtvis var detta också en fördel då idéerna skapades ef-
tersom vi kunde diskutera och debattera kring vilka idéer som kunde fungera bäst. Vi 
  
kan ärligt talat säga att vi lärde oss samarbeta på ett helt nytt sätt under denna process. 
Detta kommer vi att ha stor nytta av då vi ger oss ut i arbetslivet.  
 
Då vi började jobba med detta arbete ansåg vi att ämnet var ytterst intressant och moti-
verande till att lära oss något nytt. Vi hade inte gjort ett liknande arbete förr men hade 
en lite uppfattning om hur en affärsidé skall byggas upp. Vi anser att uppdragsgivaren 
tog kontakt med oss för att få en ny synvinkel på de problem en företagare kan möta då 
de utvecklar ny verksamhet. Vi anser att vi verkligen med detta arbete gett en ny syn-
vinkel på ön och i detta fall har vi haft nytta av att vi haft rätt lite bakgrundsinformation, 
både om Kimito och om ämnet. Vi har verkligen fått öva upp vårt kreativa tänkande vil-
ket har varit ytterst givande, detta anser vi även att syns i arbetets resultat som är själva 
idén. Eftersom mindfulness-konceptet är nytt skulle det vara lämpligt att utföra en fort-
satt studie om lönsamheten angående denna kundgrupp. Anledningen till att vi valt att 
inte göra fortsatta studier är att projektet då skulle ha blivit för omfattande. Även om vi 
inte gjorde fortsatta studier anser vi att vår tjänsteidé skulle gå att tillämpa med de kon-
kreta råd som vi gett i arbetet.  
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BILAGA 1 ESA RAUHALA INTERVJU 
Intervju med Esa Rauhala 5.2.2013 
 
Lopputyömme tausta on se että yrittäjä Kemiönsaaresta on ottanut yhteyttä mei-
hin ja toivoo meidän tekevän liikeidean hänen mökeilleen, jotka sijaitsevat saarella 
Kemiön saaristossa. Aloitetaan haastattelu perus tiedoilla eli nimesi ja yritys? 
 
Esa Rauhala: Olen Esa Rauhala ja olen talouden diplomi-insinööri koulutukseltani. 
Toistakymmentä vuotta olen ollut palvelukehityksen hommissa, eniten digi puolella ja 
mainosmaailmassa ja palvelumuotoilukuvioissa nyt viimeiset seitsemän vuotta.  
 
Miten päädyit palvelumuotoilun pariin, opiskelitko sitä jossain vai miten tulit tä-
hän pisteeseen? 
 
E. Lyhyesti sanottuna olin alun perin satamassa, aloitin työurani digipalveluiden konsul-
toinnissa ja sitten kolme yritystä perustin, jonka jälkeen päädyin Taivas konserniin jossa 
tuli Igloo- niminen kiinteistönvälitys toimisto tämä oli vuonna 2005. Se oli sellainen 
missä rakennettiin uusi palveluliiketoiminta ihan tyhjästä ja siinä kohtaa huomattiin, että 
tarvitaan erilaista osaamista kuin mitä markkinoilla jo oli, ja viestintäkonsernissa jo oli 
ja siinä sitten rakennettiin tiimiä palvelunkehitykseen ja paremmin sopivaksi. Todettiin 
siinä sitten että siitä voitaisiin jopa tehdä oma firma ja tehtiin ensimmäinen firma siihen 
Taivas konsernin sisään. Puolitoistavuotta myöhemmin huomattiin että konsernista ja 
mainoskuvioista ei ollut hyötyä, pikemminkin päinvastoin ja sitten me erkaannuttiin ja 
perustettiin Palmu inc. vuoden 2008 lopussa. Palmussa on nyt vähän vajaa 50 työnteki-
jää. 
 
Minkälainen on tarve palvelumuotoiluyritykselle tällä hetkellä? 
 
E: Tarvetta on, siihen vaikuttaa moni asia. Me tehdään sekä digitaalista palvelukehitys-
tä, että fyysistä. Yksittäistä mökkikylä ei olisi todennäköinen asiakas, mutta sanotaan, 
sen tyyppinen maailma voisi olla mahdollinen. Tehdään ihan myymälä konseptointia 
tyyliin Finnavian turvatarkastuksen asiakaskehitystä ja muuta. Ollaan aika monella puo-
  
lella joka vaikuttaa siihen että tulee monenlaista projektia ja tarpeita yritysten puolelta. 
Digitaalinen kenttä on sellainen, joka muuttuu koko ajan mikä johtaa siihen että isot 
firmat kokee olevansa aika ajoin vähän pihalla siitä mitä tapahtuu. Tuli sosiaalimedian 
villitykset ja isot yritykset oli pitkään pihalla, me nyt ei olla sillä puolella. Mainostoi-
mistot kehittivät nopeasti sellaisia sosiaalisen-median eksperttejä ja yrityksiä jotka vas-
tas siihen kysyntään. Nyt on tullut sellasta responsiivista palvelua ja mobiilipalveluja 
ylipäänsä, verrkkopalveluiden yhteiselo, sopeutuvuus ja se vaikuttaa kaikkeen tekemi-
seen. Kun miettii että onko verkkopankki tai veikkaus, niin on iso palvelu hakee sellai-
sia ratkaisuja, joita voi käyttää monessa paikassa. Yleensä omat porukat kuten oma net-
titiimi ei riitä siihen uusimman asian tekemisiin ja monesti se oma porukka jumiutuu 
tekemään perusasioita. Jos sitten halutaan tehdä jotain kehitystä tai isompi hyppäys niin 
kun selkeästi asiakaskokemuksen kautta erottuminen kilpailijoista niin silloin haetaan 
ulkopuolista tahoa auttamaan, joka sitten nostaa sitä rimaa mihin tähdätään. Se on yks 
tää ympäristön muuttuminen että iso firma ei sitten pysty siihen reagoimaan toinen on 
että asiakasymmärryksen merkitys on vahvistunut ja asiakaskokemuksesta puhutaan 
johtoryhmissä ja hallituksissa. Se ikään kun Nokia ja Apple esimerkit on niin kaluttuja 
että kaikki tietää että sillä on merkitystä miten se asiakaskokemus puoli huolletaan ja on 
suunniteltu ja että siihen voi vaikuttaa ja haluaa vaikuttaa. Se sitten tarkoittaa sitä että ne 
firmojen perinteiset markkinatutkimus-menetelmät millä he asiakaslähtöisyyttä harjoit-
taa niin ne on aika kevyitä ja ne on suunniteltu sellaisiin tilanteisiin missä tehdään 
markkinollisia päätöksiä. Sellainen tyypillinen tapa, jos se nyt vaikka olis mökkikylä 
sanotaan vaikka että Scandic päättää lajentaa mökkikyliin ja haluu koko pohjoismaihin 
50 mökkikylää eri piakkoihin ja että he miettivät minne ne laitettaisiin. Tavallinen tapa 
olisi että tehdään kyselyjä, onko tarvetta? haluaisitteko vuokrata mökin? ja maksaisitte-
ko näin paljon mökistä? kiinnostaisiko enemmän järven rannalla vai merenrannalla 
tyyppisiä juttuja. Sitten tehdään fokusryhmiä jossa on isompaa jengiä ja jutellaan asiasta 
ja se on sitten siinä. Ne on niin kun siihen peruspohdintaan että ne keinot auttaa, jos 
ajattelee mökkikylä konseptia sitten verrattuna hotellibisneksellä. Miten tämä nyt posi-
soituu, Omenahotelliin tai leirintäalueeseen tai niissä mökkikylissä ja niissä fokusryh-
missä  kyselyissä saa mielikuva asioita avattua. Okei, ihmiset kytkee tällaset ajatukset 
mökkikylään että tämähän menisi lähemmäs leirintäaluetta kuin omenahotellia. Ja okei, 
olemme markkinointisen haasteen parissa tai sitten he voivat saada perinteisestä asiakas 
ymmärrys tutkimuksesta silleen että nyt tehdään tää mökkikylä Mikkeliin ja tutkitaan 
  
sieltä Fonectasta tai eri tutkimus yritykistä dataa. Tän ja tän verran tienaavia pitää olla. 
Näin ja näin paljon tällä alueella ja sitten laitetaan vaikka heidät suoraan postituslistalle 
tai muulle markkinointilistalle. Sitten kohdennetaan ja ehkä kun asiakasymmärrystä 
käytetään sen tyyppisiin, että kun näitä medioita ja näitä markkinallisen viestinnän toi-
menpiteitä ja se on aika kaukana se perinteinen markkinatutkimuskenttä.  
 
Että sitten mentäs siihen että okei minkäslainen tämä mökkikylä sitten on? Mitä siellä 
mökissä pitää olla, mikä tämä kokonaisuus on, minkälaisia palveluita siellä pitää olla, 
perus respa vai pitääkö siellä olla hyvinvointikeskus vai pitääkö sen olla sellainen hubi 
joka kytkee kaiken paikallisen toimijakentän sinne ja pitääkö rahan kulkea sen kautta 
vai onko se sellainen markkinointitaho, ei ne niinku saa niistä kyselyistä mitään dataa 
siihen eikä ne saa siihen että sanotaan vaikka mökki plus nämä palvelut plus sitten nämä 
pääsyt näihin ja näihin kumppaneihin ja sitten niihin lisukkeihin että paljonko se mak-
sais ja paljonko siihen voisi laittaa lisää niin ei ne saa siihen minkäänlaista uutta apua. 
Suunnittelupäätökset vaativat yleensä konkreettisempaa näkökulmaa asiakkaalta että 
sellanen kysely ja mielikuvakeskustelu ei riitä ja sitten siihen meitä käytetään paljon. 
Meillä on paljon tätä antropologian ja sosialilogian psykologeja ja muita ihmistieteilijä-
porukkaa paljon, niin me pystytään tuoda paljon sellaista että, okei mepäs nyt sitten su-
kelletaan nyt tähän mökkimaailmaan että ketkä niitä nyt käyttää ja mihin ne käyttää. Mi-
tä ne ostaa ja missä vaiheessa tehdään päätöksiä ja mihin ne vertailee, mitä kanavia he 
käyttää sen oston aikana. Miten ne siellä sitten kun ne on siellä mökkikylässä niin mitä 
siellä tapahtuu ja miten se lapsien vaikutus vaikka vaikuttaa mitä ne tekee sen jälkeen 
kun ne tulee kotiin ja voiko siitä saada jotenkin kiinni. Voiko sinne rakentaa jotain joka 
vaikuttaa etukäteen siihen että minkälainen heidän oleskelunsa siellä sitten tulee ole-
maan tai kuinka paljon siellä pitää olla sitten sitä säätämistä siellä paikan päällä ja mitä 
ne loppujenlopuksi hakee. Hakevatko he rauhaa vai kuinka moni hakee sellaista aktivi-
teetti juttua ja millä tasolla ja kuinka paljon siinä menee, pitääkö sen ikään kuin olla 
valmiiksi paketoitu vai kuinka paljon siinä on sitä tee-se-itse meininkiä ja kuinka moni 
hakee sitä maalais idylliä. Me voidaan tarvittaessa vetää tarkoiksi numeroiksi nämä ja 
ottaa isompia otoksia ja laskea käyttäytymismallit ja motiivit et se on yks sellainen alue 
että suunnitteluun ja päätöksentekoa tukeva asiakasymmärrys jonka perusteella voi sit-
ten sanoa jotain johtopäätöstä niin sitä tarvitaan ja mitä halutaan. Sen takia meidän 
tyyppisiltä firmoilta ostetaan palveluita.  
  
 
Sitten on tietenkin ihan että meillä on kokenutta porukkaa ja ammatillinen osaaminen ja 
kokemus on tietyllä alueella, joka viehättää firmoja. Sitten kun mennään näihin että 
vaikka hotellibisnes tai pankkibisnes, jossa asioidaan monessa kanavassa ja on pankeis-
sa ja on verkkopankkia ja on konttoria ja on puhelinpalvelua ja mobiilipalvelua ja kai-
kenlaisia sitten niin kuin niiden yhteistä sekamelskaa pitää ryhmitellä. Pitää olla yh-
denmukaista asiakaskokemusta ja siinä nopeasti loppuu firmojen omat paukut, lähinnä 
siinä sen takia että ne on niin siiloutuneita että jokainen yksikkö on tavallaan erillään ja 
erilaiset bonusmallit ja ne ikään kuin rakentaa sitä omaa. Puhelinpalvelulla on oma ta-
voite joka ei välttämättä liity mitenkään siihen että se niin kuin petais sitten sitä tava-
rankäyntiä. Siihen tarvitaan taas sitten sellaista vähän niin kuin ulkopuolista ja vähän 
asiakkaan näkökulmasta avattuna. Vaikka yritys on lokeroissa, asiakas näkee ja kokee 
kaiken tämän saman tuotemerkin alta ja samana toimijana ja mikä tässä olisi korjatta-
vaa. 
 
Miten paljon yritykset ymmärtää tätä, mikäli he ovat niin lokeroituneita, mutta 
että asiakas kuitenkin näkee kaiken yhtenä tuotteena? 
 
Se vaihtelee, mitä ylemmäs johdossa mennään niin sitä enemmän sitä kokonaiskuvaa 
on. Ikäänkuin se siiloutuminen häviää. Sitten on näitä niin kuin kriisi toimialoilla olevia 
eli mediatoimiala missä lähtee kokoajan sekä perus bisnes alta. Siellä on koko ajan pak-
ko tehdä uudistuksia ja siellä usein meidän roolina on että me tuodaan sinne niitä uusia 
lähtöjä ja me kiihdytetään sitä joka kehittäisi nopeammin uutta. Se siis vaihtelee, meille 
tulee projekteja sillaan että on tarjouspyyntö ja ehkä digi palveluihin liittyen tyypillisin 
on että tarjouspyyntöjä on että kilpailuttaa useampia toimijoita. Meille tulee projekteja 
sillä lailla että me itse otamme kantaa ja lähetetään toimitusjohtajille myllykirje, että 
olemme jokunen vuosi tehnyt projektin ja nähneet hieman sitä maailmaa ja katsotaan 
mihin se on mennyt. Todetaan että tämä menee koko ajan väärään suuntaan ja että jotain 
tarvitsisi tehdä. Siinä voi sitten mennä sellainen vuoden mittainen dialogi, että siitä tulee 
iso projekti ja iso asiakkuus syntyy. Tai sitten on sellaisia joissa joku kuulee jotain että 
Laattapisteen keskiostos on noussut näin ja näin paljon kun me tehtiin sinne uudistusta, 
ja että meillä on tällainen samanlainen uudistus tarve tulossa ja sitten ne pyytää apua. 
Laidasta laitaan.  
  
 
Onko teillä mitään standardi prosessia miten lähdette katsomaan tätä palvelumuo-
toilupolun kehittämistä?  
 
On ja ei, on paljon työkaluja ja metodeja ja perus lähestymistapa, joka kyllä on aika sa-
manlainen mutta sitten käytännössä tarkka tekeminen muuttuu sen mukaan että mikä se 
probleema on. Mikä on asiakkaan oma organisaatio, jos nyt vaikka lähdetään tollaiseen 
mökkikylä juttuun, niin me ei tehtäs paljon mitään. Me vain sparraisimme sitä yrittäjää, 
pakotettaisiin se tekemään ikään kuin kaikki ne työt koska sitten se kuitenkin itse sen 
pyörittää. Me oltaisiin siinä ikään kuin herättäjänä ja ajatusten avaajana ja vähän kan-
nustamassa tai vähän sulkemassa sen joitakin ajatusovia. Saattaa olla sellaista että muo-
dostetaan asiakkaan kanssa yhteinen tiimi, ja tehdään ikään kuin vähän erillään siitä 
normibisneksestä. Tehdään kimppatiimillä asioita pitkäänkin se vaihtelee hirveästi. Ei 
ole mitään sellaista vakkari-prosessia. Kyllä jos luette palvelumuotoilua, niitä löytyy 
paljon. Niissä on omat puolensa mutta käytännössä ne yritysten haasteet on sellaisia että 
ei niitä ikinä pysty ikään kuin tehdä ”by the book”. Yksittäisen Citymarketin keskios-
toksen nostaminen on ihan erilainen projekti kuin Veikkaus.fi:n uudistaminen. Toisessa 
yritetään saada keskioston nostoa 12EUR ostosta 15EUR ostoon ja toisessa puhutaan 
yksittäisestä verkkopalvelusta josta tulee joka viikko 10 miljoonaa euroa, jengi pistää 
rahaa sisään, jolloin joka ikisen check-boxin muuttaminen on kymmeniä miljoonia eu-
roja vuodessa. Muutokset ovat ihan eri tyyppisiä projekteja. Toisessa on kauppias ja 
myyjät ja perus henkilökunta vastinparina ja toisessa on matematiikan tohtorit ja tilas-
tomatemaatikot. Niille ei voi niin kuin käyttää samaa prosessia suoraan hyödyntää. Mut-
ta sillon kun ihmiset tekee graduja, niin tarvitsee sellaisen mallin, jota käyttää ja sen ta-
kia on nämä Stefan Modit ja muut on tehnyt näitä omia arvauksiaan ja näitä projekteja 
ei ole tehty minkään sellaisen mallin mukaan. Palvelupolkuja vierastetaan ihan täysin ja 
melkein kaikkia muitakin näitä työkaluja joihin törmäätte kun tutkitte.  
 
Millä tavalla mielestänne pitäisi sitten käsitellä tätä palvelupolkua? Pitäisi käyttää 
sitä jollain tavalla mutta mistä näkökulmasta sitä pitäisi katsoa?  
 
Perus ajatus on aivan oikea että monesti on herättävää katsoa asiakkaan kokema ja mitä 
palvelussa ja ne kontaktipisteet ja varsinkin ne haasteet. Pullonkaulat ja sellaset positii-
  
viset yllätykset tai pettymykset. Se, mikä työkaluissa vähän niinkun vääristyy on, että 
niistä tulee dokumentoimista, eikä anna lisäarvoa.  Sitä se ei ole, se on ihan sama että 
millainen se on. Tossa nyt on palvelupolku (pekar på en whiteboard som är full med fo-
tografier från Kamppens buss station och post-it lappar med nyckelord) Tässä on siis 
joukkoliikenteen palvelupolku miten Helsingin HSL:n asiakas pyörii. Tää on niin 
komplexi asia mikä muuttuu ja kun vyöhyke mallit muuttuu ja niin poispäin. Tätä jou-
tuu paljon pohtimaan ja tässä näkyy että kontaktipisteitä on paljon. Tämä on ehkä yksi 
viidestäkymmenestä projektista ja silloin se liittyy joko tän tyyppiseen ongelmatiikkaan, 
tämä on todella vaikea klassinen aihe. Tiedätte Lontoon metrokartat ja koskaan ei ole 
mitään täydellistä ratkaisua. Helsinki on aika jännittävä, että bussilinjoja on paljon sikin 
sokin. Tässä on paljon pohdittavaa ja pitää ikään kun vaan suunnittelutyökaluna. Tekee 
siis pääsuunnitelmat omassa päässä, jossa jollain tavalla hallitsee sitä saattaa olla että 
tehdään palvelupolku mikäli asiakas itse haluaa sitä käyttää myynnissä tai jossain työka-
luna markkinoilla ja silloin sillä on vähän niin kuin tavara-arvo. Joskus palvelupolku 
tehdään sen takia että saisi eri tahot keskustelemaan, esim Finnavia-lentokentällä on se 
tilanne että sä meet lomamatkalle ja sinua palvelee yli 100 yritystä sillä lentokenttäpät-
källä. Asiakas ei itse tajua sitä että joka tyyppi on vähän niin kuin eri firmasta. Finnairil-
la ei sitten yleensä ole mitään tekemistä asian suhteen. Tällaisessa ympäristössä kannat-
taa tehdä hieman pidemmälle viety malli jotta saisi kaikki osapuolet puhumaan toistensa 
kanssa samasta asiasta, on keskeistä konkretisoida asioita. Palvelut ovat abstrakteja ja 
monesti asiakkaan näkökulma ei ole läpipuitu. Se, että voi sanoa että tästä kun menee 
pari piirua eteenpäin. Sitten sillä visualisoinnilla ja dokumentoinnilla pitää olla niin iso 
arvo että asiakas on valmis maksamaa siitä tosi paljon, pelkästään siis siitä dokumen-
toinnista. Siitä tulee sellainen ikään kuin lopputulema itsessään. Mikäli sille ei ole tar-
vetta, niin sitten voi olla joku pelkkä tällainen taulu tai jokin raapaisu jonka suunnittelija 
on tehnyt itselleen jossa on nämä tilanteet ja nämä poikkeukset ja nämä riittää ihan hy-
vin. Työkaluista on hyvin marginaalinen tietyssä mielessä. Itseisarvoinen työkalu, nä-
kökulmana kyllä, mutta jos teillä on vaikka sata tuntia käyttää tähän mökkijuttuun niin 
palvelupolun ajatteluun laittaisin kolme tuntia ja ne 97 h johonkin muuhun. Ihminen 
varaa tai hakee vaihtoehtoja ja inspiroituu jostakin. Jostain syntyy tarve kun päivämäärä 
on tiedossa enemmän ikään kun kannattaa ajatella niitä tilanteita jotka herättää sen tar-
peen ja sitten sitä yrittäjän näkökulmaa että on oikeissa paikoissa läsnä. Ostopolun ka-
navakäyttäytyminen on usein kriittisempää. Palvelupolku, okei mökkikylästä voi tehdä 
  
loputtomiin näitä; nyt asiakas teki näin ja sitten näin, sitten kun lapsi meni hakemaan 
hammastahnaa tolta niin tehtiin näin ja menee saunaan. Tässä vierailee jonkun mökissä 
ja tässä on poniajelua, ei siinä ole mitään itseisarvoa piirrellä niitä palluroita. Sitten jon-
kun pitää antaa ne poninohjakset ja että sellaisen maalaisjärjen käyttäminen että ostopo-
lun kehittäminen niin kannattaa ajatella sellattiin että kaikki rahat mitä nyt on ja viiden 
vuoden aikana tulee niin käyttää siihen mökkikylään. Mitä teette siinä kohtaa, tämä on 
omissa käsissä ja toimiiko tämä ei, mihin sen 100 tunnin käyttää. Yrittäjän näkökulma 
on sellainen, ei sitä kiinnosta että me teimme kauniita kuvia joita katella ja että tämä 
tyyppi tulee täältä ja että tällä tyypillä on lapsia. On tärkeämpää että tunnistaa sen että 
ostopohdinnassa tarvii olla näillä ja näillä forumeilla ja verkkosivuston tarvitsee olla 
tällä tavalla optimoitu että löytyy googlesta. Lähikilpailijoista pitää nimetä asioita tietyl-
lä tavalla että tulee mukaan siihen vertailuryhmään jollain tavalla. Tai lapsiperheet suo-
sittelevat sillä että heidät yllätetään jollakin tavalla. Perusasiat pitää olla kunnossa, mut-
ta sitten että tyyliin klassinen esimerkki Tukholmasta jossa tuttu kävi, tuli esille että 8-
vuotias tytär tykkäsi kuninkaallisista ja hotelli sattui olla lähellä kuninkaan linnaa. Huo-
neen ikkunalaudalla oli normikiikarit ja lappu jossa luki että onnea pikkuprinsessojen 
bongaukseen. Semmoinen yksittäinen palveluele josta kertoo varmaankin sata kertaa ja 
joka sen jälkeen millään ei ole niin suurta väliä, kaikki ehkä meni ihan hyvin tai ei mut-
ta se yksittäinen juttu että tulee se odotukset ylittävät kokemukset. Mikäli yhden sellai-
sen voitte löytää tässä mökkimaailmassa esim. lapsiperheille tai sitten jonkun pariskun-
nan lomalle, joka tekee sellaisen viimeisen tvistin siihen. Se on sitten jos ajattelee bu-
siness mielessä, niin se on sitten ostoprosessin luonnollinen kysyntä, joka sinne seudulle 
tulee ja eri asiakasryhmät on relevantteja ja on kiinni siinä ja mistä syntyy sitten suosit-
telu. Yleensä tulee siitä että odotukset ylitetään tai tuodaan merkityksellisiä kokemuk-
sia. Tässä on aineksia kumpaankin ja hospitality puolella on tosi paljon hyviä bench-
markeja siihen. Miten ikään kuin ekstroja voidaan rakentaa, mitä parempaan hotelliin 
mennään niin sitä pidemmälle ne menee siinä asiakaspalvelussa. Käytiin tossa hetki sit-
ten Sveitsissä Luganossa, ja otettiin TripAdvisorin mukaan hotelli. TripAdvisor on tässä 
varmaan se keskeisin vertailuryhmä minne pitää päästä, jos se yrittäjä haluaa hoitaa yh-
den osan hyvin, niin se TripAdvisor osuus kannattaa hoitaa ja Google näkyvyys, muuta 
ei tarvitse tehdäkään. Mentiin siis Sveitsiin TripAdvisorin suosittelemaan hotelliin ja se 
sijaitsi vanhassa kaupungissa, ei ikään kuin rannalla eli ei niin hyvä lokaatio, mutta ihan 
super hyvä asiakaspalvelu. Näki että he tietoisesti olivat tehneet sen päätöksen että kos-
  
ka olemme hieman sivusta parhaasta paikasta rantakaistaleella ja sen takia meidän pitää 
erottua asiakaspalvelullisesti. Kaikki panostettu, että kun oltiin oltu puolituntia niin tuo-
tiin jo lapsille kindermunaa ja pehmoleijonia. Aamiainen oli erikseen huoneessa lapsille 
ja respassa oli tikkariteline, josta voi käydä hakemassa tikkareita. Pienet asiat joilla lap-
sen kokemus moninkertaistuu ja sen lapsen kokemus ikään kuin intoilee ja se heijastuu 
koko perheseen. Voi olla siis hyvin pieniä tekoja  mutta tossa voi olla että löytää mök-
kikylään sen että osa tulee yksinkertaisuuden takia tai rauhottumaan ja mennään luon-
toon. Mikä on sellainen tapa jolla taata sellainen retriitin omainen rauhottuminen tai toi-
saalta lapsiperheille semmoinen pieni puuhahenkinen juttu joka tähän tilanteeseen sopii. 
Loppujenlopuksi kannattaa rakentaa nämä asiat yrityksen oman historian ja vahvuuksi-
en päälle. Mikäli yrittäjä on mörökölli niin ei yritä tehdä hänestä  lipevää myyntimies 
vaan tekee siitä mörökölliydestä sitten se juttu. Monet asiat voi kääntää positiiviseksi et 
mikäli mörökölli ei puhu mitään niin sitten laittaa paljon kylttejä joka paikkaan ja tällä 
tavalla paikasta tehtäisiin enemmän mystinen paikka. Sanan saaminen olisi sitten voitto.  
 
Olette puhuneet kehittämisestä mutta miten uuden yrityksen pitäisi suhtautua pal-
velumuotoiluun, tulisiko se ottaa huomioon jo alkutaipaleella työkaluna? vai voiko 
sitä ylipäätään käyttää tässä vaiheessa?  
 
Kyllä alusta lähtien kannattaa ajatella. Ne palveluyrityksen peruskysymykset kannattaa 
kysyä ja vastata että Mitä? ja Miksi? Mitä ollaan tekemässä ja miksi. Jollain on ajatus 
että tehdään mökkikylä, no se on se mikä, sitten vastaa siihen miksi, siihen voi jo tuoda 
sitä asiakaspuolta mukaan. Miksi asiakkaalle relevantti ja arvokas asia. Sieltä päädytään 
hiukan miten-osioon. Miten erottautuu ja millainen mökkikylä tämä on verrattuna jo-
honkin muuhun. Onko tämä teidän yrittäjä jokin maanviljelijä vai kertokaa vähän lisää 
hänestä. 
 
-  Toimeksiantajallamme on saari-alue jonne on rakennuslupa ja oikeudet. Hän 
tällä hetkellä rakentaa mökkejä tälle saarelle. Me kehitämme sitten tätä idea 
puolta hänelle. Ideoita on paljon ja niistä yritämme kehitellä jotain hänelle sopi-
vaa. Hänellä on jo mökkejä joita on vuokrannut vuosien ajan mutta nyt kun on 
kyse saaresta ajattelemme miten asiakkaat pääsevät saarelle ja miten he pääsevät 
pois sieltä. Oma toimisuus olisi hyvä asiakkailla olla koska tämä meidän yrittäjä 
  
tekee kokopäivätyötä muualla. Projekti on haastava mutta kiinnostava. Haluam-
me siis kehittää hyvän idean jolla hän saisi rahaa jonkin verran.  
 
Kuulostaa siltä että asiakasarvoajattelu mukaan, sitä tulisi  ajatella hieman enemmän, 
voihan olla että yrittäjä haluaa olla tehokas tai että fundamentaalisella tasolla on vain 
tietty määrä aikaa käyttää tähän projektiin. Pitää siis rakentaa tämä konsepti sen pohjal-
ta, ei siinä mitään. Tämä pitää vain tehdä johdonmukaisesti, mikäli ei ole paljon aikaa ja 
mikäli on hyvin tärkeää että projekti on vähän aikaa kuluttava ja kuormittava ja muuta 
niin sitä pitää miettiä että kenelle tämä olisi kiinnostava. Itse kaverilla on samanlainen 
tilanne pohjanmaalla, ei tosin ihan saarta vaan järven rannalla vanhempien mökkikylä. 
Heille tuli yllätyksenä se että ihmiset odottavat nykyään hyvin paljon mökkikylistä. 
Omatoimisuus tarkoittaa nykyaikana sitä että tottakai sieltä löytyy tiskikone, pesukone, 
mikro ja kaikki mahdollinen mukavuus, pleikat ja kaiket. Et ihan siitä jos mennään 
normaalista meiningistä poispäin niin tullaan jo siihen metsähallituksen mökkeihin ja 
tupamaailmaan. Tai sitten yksityisten mökkien vuokraukseen ja varustetaso. Odotukset 
alkavat olla aika kovat, se tarkoittaa vain  sitä että mikäli paikka on hieno niin se koko 
juttu pitää rakentaa sillä tavalla että tämä ei ole normi mökkikylä vaan tämä on hard-
core meininki että täällä pitää kaataa itse puut ja sen tyyppisesti tai että sudet kiertävät 
öisin. Ruoka kalastettaisiin itse järvestä tai mikä sitten kaupallisesti mielekästä. Kannat-
taa tehdä siitä sitten niin että asiakas tietää mitä odottaa eli ettei tee niin että toisaalta on 
paljonpalvelua ja sitten toisaalta ei. Toisaalta on lapsiperheitä ja toisaalta ei. Vaan sel-
kee linjaus että tämä erottautuu näistä lomarenkaan mökeistä. Onhan siinä oma fiilis 
mikäli menee sellaisen mökkiin, jossa lämmityslähde on kamina ja teltta olosuhteissa ja 
kyllä sille on kysyntää. Kun kotimaan matkailu lisääntyy ja tällainen juurille paluu li-
sääntyy ja kaikki sienestäminen ja marjastaminen. Hiihto on buumissa ja sen tyyppisille 
on kysyntää. Matkasta menosta pitää tehdä sellainen ”survival” tyyppinen juttu, ehkä 
puolet kuolee matkalla, tai sellainen että tässä ovat nämä kanootit ja kajaakit että voi 
vain ottaa tietyt asiat mukaan. Tai sitten jotain aivan muuta. Mikäli haluaa maatilajutuk-
si voi ajatella että löytyykö joku emäntä tai isäntä, joka voi olla siellä ja silloin lapsiper-
heet voisivat tulla mummola tyylillä hoitamaan hevosia ja lampaita. He voisivat nähdä 
mistä kananmuna tulee ja ei tarvitse sitten pelata ipadilla peliä samaan aikaan samaa 
tarvetta. siitäkin voi tehdä jutun. Katsoo vähän mikä on se tarjonta ja mitkä niistä kas-
vavat. Mikä on riittävän iso markkina ja potenttiaali. Hotelli puolella mennään kans 
  
omatoimisuuteen eli Omena hotellit ovat semi menestys, eivät ole kyllä räjäyttäneet pot-
tia mutta ei ole ollut mikään fiaskokaan. Retkimajat ja sen muut. On porukkaa joka on 
pihi rahasta että kympinkin ero hinnassa tekee suuren vaikutuksen. Miten sen sitten ha-
luaa, millä sitten on päätynyt siihen, aina on jokin laskelma takana. Kuitenkin on inves-
toinut niihin mökkeihin. Hinta luokka on varmasti mielessä.  
 
Kun te teette näitä suunnittelu projekteja suurimmille yrityksille ette siis käytä mi-
tään mallia mutta käytättekö Blueprintejä yhtään? Tai muita tällaisia. 
 
Kyllä, kun workshoppeja pidetään niin on aina jokin malli mutta... tietenkin suunnittelu-
toimiston rooli on erinlainen kuin konsulttiyrityksen jossa tehdään konsultoinit. Bisens 
siellä perustuu siihen että konsultoidaan ja että konsultti ei ota itse kantaa suuntaan tai 
toiseen, tuovat usein malleja ja frameworkit ja sillä tavalla hyödyntää asiakkan ikään-
kuin omaa osaamista. Me emme tee sitä, me tuomme ymmärrystä sukeltamalla asia-
kasymmärryksen arkeen ja tuomme uutta. Ehkä yritys on ajatellut jotain väärin ja että 
heidän oletuksensa ei ole pitänyt paikkaansa. On ehkä haluttu vetää lonkalta ja kerätä 
mahdollisimman paljon rahaa. Halu ei riitä. Olemme itse ajatelleet sitä että mitä jos jo-
kainen suomalainen maksaisi meille 5e ja siitä tulisi kyllä ihan sievä potti,  mutta pitäisi 
olla jotain syytä miksi maksaa.  
 
E: Mitä teillä on seuraavaksi tehtävää? 
-  Meillä on suunnittelu prosessi edessä, eli olemme keränneet teorioita vähän 
kaikkialta ja menemme nyt konkreettiselle tasolle. Keskustelemme yrittäjän 
kanssa ja katsomme minkälaista ideaa voisi keksiä. Meillä on aika vapaat kädet.  
 
Kannattaa nyt ottaa työvälineeksi sellainen konseptitestaus ja keskustella mahdollisten 
asiakkaiden kanssa. Mikäli ideoita ja oletuksia on paljon, eli että yrittäjä haluaisi tehdä 
näin mutta asiakkaat ehkä haluaisivat tehdä näin. Yrittäjillä on usein monta ideaa ja ide-
oita tulee koko ajan enemmän koska hän elää itse siinä ideassa ja ajattelee sitä paljon ja 
prosessoi sitä paljon. Koska nämä ovat hänen rahansa hän ikäänkuin haastaa ja kyseen-
alaistaa kaiken, tämä on kyllä oikea tapa. Mikäli pystytään viemään ideoita eteenpäin eli 
vaikka kolme ideaa ja tämä lehmihaka idea olisi käyty asiakkaan kanssa läpi ja tämä 
riisuttu malli ja tehdään itse kaikki ja todella minimalisitinen. Sitten on tämä maatila-
  
mummola meininki tai sitten ihan tämä perinteinen mökkikylä- perusvaruste ja perusset-
ti. Ja sitten että näitä kolmea ideaa ollaan käyty asiakasryhmien kanssa läpi ja viimeisen 
vuoden aikana ollaan käyty läpi tämän tyyppisisä asioita ja miten ollaan päädytty tähän 
ja siihen ostoprosessiin. Voi poimia siitä että, ahaa tuossa asiakas teki näin ja tuossa 
asiakas teki näin. Vaimo päätti, lapsi päätti tai sitten mies päätti. Vaikka kaikkea muuta 
mietittiin. Mikä jäi mieleen ja mistä on kerrottu eteenpäin. Mistä on kerrottu kun tultiin 
kotiin ja mistä kerrottiin kaverille ja niin edelleen. Jotain on jaettu facebookissa ja mikä 
on sitten ollut kiinnostava. tämän jälkeen käytte läpi että tässä olisi teille kolme vaihto-
ehtoa. Mikä näistä on kiinnostava ja ei kiinnostava. Käydään keskustelua niin kauan että 
saa keskustelulle vastakaikua ja voidaan sanoa että lehmät eivät kiinnostaneet ketään ja 
että niille ei ole kysyntää. Pitääkö siis rajata vielä enemmän että löytää heidät joita leh-
mät kiinnostaisivat ja mistä heidät löytäisi. Tarvitsevatko he mökkikylää? Mikäli on niin 
auki että mihin vertautuu niin että vertautuuko siihen että perhe miettii menoa italiaan 
interhomen kautta vai mennäänkö kavereiden mökeille paljon tämän kesän aikana. Ote-
taanko asuntoauto tai vaunu, mennäänkö kaupunkireisuulle vai anopin mökille. Mikä on 
loppujen lopuksi vertailupinta ja miksi sitä eniten ostetaan. Mökkikylät ovat jänniä mi-
käli ajattelee että mökit ovat Suomalaisille se yksin ja eristäytymistä ja mennään pois 
siitä arjen hörinästä. Se on nopeasti ajateltuna että mökkikylä ei mene siihen ajatusmaa-
ilmaan mikäli mökkejä kun ajattelee että niitä on paljon ja kaikkia asuntovaunu ja kara-
vaanari paikkoja on paljon niin sitä kysyntää kuitenkin pitää olla. Sosiaalisuudessa on 
iso voima. Palveluja on ja kun on sellainen keskittymä ja tupa metsän keskellä. Onko se 
siis hyvä paikka ja mitä erikoista saa esimerkiksi saaresta ja se on eristäytynyt paikka 
jonne voi olla hankala päästä. Mikäli sieltä ei ole kuljetusta pois niin ei voi retkiä tehdä 
lähi nähtävyyksiin. Ruokahuoltoa on kans pakko ajatella ja ratkaista. Mikäli siellä on 
perhe niin aika nopeasti pitäisi saada täydennystä tai vaihtelua. Sitten tiettyä vertailupin-
taa voi löytää lapistakin, mikäli on hieno paikka. Oletteko ajatelleet tätä ulkomaalaisille 
vai? 
 
- Aluksi kyllä suomalaisille mutta mahdollisesti kehitys ulkomaille. Ruotsissa on 
samantyyppisiä mökkejä ja haluaisimme kysyä heiltä että miten he ovat saaneet 
tämän toimimaan. Tällä saisimme pohjan projektille.  
 
  
Hauska aihehan tämä on, voi tietenkin miettiä että mikäli isoin idea on että ei halua lait-
taa aikaa tai vaivaa vaan pitää olla puritaanista. Mikäli tästä laajentaa venäläisille tai 
eurooppaan niin siitä voi tuoda sitä eksoottisuutta ja massaa. Suomesta voi olla vaikea 
löytää tasaista kuormitusta sellaiselle. Mikäli on kovasti trekkaaja porukkaa niin niitä 
trekkaaja vaihtoehtoja on niin paljon. Haluavatko he mennä mökkikylään? Mikäli on 
hyvin omatoiminen niin voi olla että nämä eivät halua tulla sinne kun on metsähallituk-
sen mökkejä jo esimerkiksi nuuksiossa. Jossa voi asua kahdella kympillä jo. Maisemat 
ovat hienoja ja kovin omatoimisesti saa pärjätä.  
Tämä projekti on kuitenkin sen luonteinen että ei sitä hirveän omatoimiseksi saa vaan 
pitää kyllä olla aika aktiivinen asian suhteen koko ajan.  
 
E: Yleensä näisssä voi käydä niin että kapasiteetin tasaus on vaikeaa. Juhannuksena kyl-
lä on kysyntää ja heinäkuussa mutta kun on mökit rakennettu niin haluaisi sinne kuiten-
kin koko kesäksi porukkaa ja jopa talveksi. Menee hankalammaksi ja pitää miettiä pal-
velun kautta että miten ikään kuin sesonkia jatketaan ja muokataan. Laskettelukeskukset 
ovat kehittäneet kesäaktiviteettiä ja peruspalveluja on kuitenkin pakko ylläpitää että saa 
tuottoa siltä ajalta. Se mikä kaverin kylästä jäi mieleen oli että kun sinne tulee vakkarei-
ta on että he sitten varaa heti. Juhannukset viiden vuoden päähän voi olla jo varattuja ja 
sitten myy ei oota ja kuitenkin on ne jotkut viikonloput jotka on tyhjänä. Kustannukset 
juoksee ja mikäli on tyhjä mökki niin sen kustannuksia ei voi vähentää vaikka kukaan ei 
siinä asu. Sama koskee lentokoneita. Voi olla sellaisia teemoja joita voi käyttää, syys-
teema, tai muita tapahtumia esim mummolameiningissä voisi olla jokin elonkerjuu juttu 
ja kylvemis juttu ja tällöin ja tällöin pääsisi tekemään näin ja näin. tai luonto voi olla 
teemana esim näitä eläimiä voi bongata tällöin ja tällöin ja näitä kaloja on tällöin ja täl-
löin. Ja tällöin voi metsästää. Ottakaa asiakkata mukaan, siinä oppii enemmän. Ei kan-
nata niitä kirjoja niin paljon lukea että niistä sadasta tunnista vaan mikäli voitte viedä 
asiakkaalle näitä ideoita ja konsepteja niin he voivat kertoa aika paljon mitä haluavat ja 
soveltaa ikäänkuin sen mukaan. Ottaa siihen mukaan liiketoiminnallinen näkökulma 
niin mikäli siihen pystytte, mikäli siinä sitten harjotutte niin pystytte soveltamaan sitä 
missä vain palvelunkehityksessä. Haluatteko sitten töihin jonnekin toimistoon tai asia-
kaspalveluun tai yrittäjä kuvioon. Se on parasta arjessa tapahtuvaa ja fiksua työtä. 
Ikäänkuin yhteissuunnittelu ja asiakkaiden kanssa työskentely. Sitä puheen tasolla tekee 
moni mutta sitten kun alkaa katsomaan, otetaan vaikka iso pankki, ja kaikissa on suun-
  
nilleen kaksituhatta kehittämispäällikköä jotka ovat koko elämänsä tehneet palvelunke-
hittäimstyötä niin sitten kun kysyy että kuinka monta kertaa olette puhuneet ideoistanne 
asiakkaiden kanssa niin todella vähän. Usein he sitten ulkoistavat sen meille tai jollekin 
muulle. Ei siinä mitään, otamme mieluusti rahat mutta jotenkin surullista että mikäli it-
sellä ei ole sitä näppituntumaa niin sitten ratkaisuja usein reflektoi johonkin ja mikäli 
asiakkailta ei ole kysytty niin se reflektoi itseensä. Jos te ette juttele yhdenkään asiak-
kaan kanssa niin sitten te teette tätä itsellenne. Tai sitten yrittäjälle, ja kun teette yrittä-
jälle koitatte arvailla mitä hän haluaa tai mistä hän tykkäisi. Menee siis helposti hako-
teille. Tai sitten ajattelee että tämä olisi hyvin kiinnostavaa ja tänne minä voisin mennä  
tai että en minä tästä maksaisi enempää ja suhteutatte rahamäärän siihen mitä itse olisit-
te valmiita maksamaan teidän taloudellisen tilanteen mukaan. ettekä sinänsä asiakkaille. 
Esimerkiksi venäläiset joilla voi olla sata kertaa enemmän rahaa. Ihmisillä on eri arvot, 
että joku maksaisi ihan helposti isonkin summan rahaa tällaisesta. Mikäli ajattelee sitä 
sitten sen kannalta joka on tottunut käyttämään tietyn määrän rahaa. Rahankäyttömaa-
ilma johon te olette tottuneet niin siihen ei kannata fiksoitua, te ette ole todennäköisiä 
maksavia asiakkaita. Jollakin venäläisellä voi olla juttu että pitää maksaa paljon, hinta 
jousto voi olla aivan erinlainen. tunnen yhden kultasepänliikkeen pyörittäjän. Hänellä 
oli turkoosikivestä tehtyjä rannekoruja jotka ei ollut mennyt kaupan jotain sellasia ihan 
perushelyjä. Muuten hän oli myynyt kallista kamaa ja nämä rannekorut olivat vähän sel-
lain ”sepon kulta” kamaa. Hän oli sitten triplannut hinnan ja yhtäkkiä ne olivat menneet 
kaupan. Sarasvuo kertoi että kun hän oli aloittanut mainostoimiston, writers house, ja 
hän piti seminaarin oli tullut paljon hyvää palautetta ja kysyntää tuli paljon. Hän teki 
niitä jonkin verran ja aina tuli hyvää palautetta ja sitten kyselyitä tuli niin paljon että hän 
ajatteli että nyt ne alkavat haitat oman firman pyöritystä, ja nyt tulee vain näitä puhujan 
keikkoja. Ei ehdi tehdä mitään. Pistää niihin hintalapun, no ehkä tonnin per kerta, tämä 
ei vaikuttanut mitään. Kysyntän vain lisääntyi. Sitten hän ajatteli että perhana no tupla-
taan se hinta vielä että kaksi tuhatta per seminaari ehkä siitä rauhottuisi. No ei, ei siitä 
mitenkään rauhoittunut, tuli tilauksia tilausten jälkeen. Ja sitten hän tuplasi vielä kerran, 
neljä tonnia. Ei vielläkään kysyntä loppunut, tuplataan se vielä, kahdeksan tuhatta. Ei 
vielä vain lisääntyi kysyntä, kuutentoista tonniin ja vielläkin enemmän. Sitten siitä tuli 
sellainen juttu että onko teillä ollut varaa ottaa sitä Sarasvuota sinne. 32 000 EUR koh-
dalla oli alkanut tulla semmoinen raja että nyt siinä vaikutti. Odotustaso tietenkin siinä 
sitten nousi kanssa. 500e ja 32 000e seminaarissa pitää olla jo vähän eroja. Tietenkin 
  
hän sitten hioi itsensä ammatti esiintyjäksi. Hinta asiat ovat jänniä, ei koskaan tiedä. 
Tuossa voi miettiä esimerkiksi venäjän suuntaan että löytäisi jotain varakkaampaa venä-
läisporukkaa niin äärimmillään voisi tehdä siitä puritaanisuudesta erittäin arvokasta. 
Ekslusiivisuudella voi usein pelata, ahven tosta järvestä maksaa 200e koska se ahvenen 
kalastus on niin uniikki kokemus. Jotta pääsee saarelle maksaa 1000e ja niin edelleen. 
Siellä on ehkä varaa olla vain tietyn tyyppisillä ihmisillä ja varallisuus tason ihmisillä. 
Ääriyksinäisyydestä veloitetaan ja mikäli siihen mennään niin se pitää tehdä erittäin 
tarkkaan siihen maailmaan sopivaksi eikä voi  sitten ajatella että ”veloitetaanpa venäläi-
siltä kymmenkertainen hinta”. Pitää ikäänkuin jumpata se venäläisten kanssa että missä 
se heidän arvo ja rahallinen puoli on. Tyyliin venäjällä oli trendi että, kuulin tämän siis 
samaiselta kultakauppias ystävältä, ökykelloja piti olla kaikilla ja Frank Mullerin kellot 
olivat suosittuja. Ne ovat sellaisia erittäin kalliita mutta eivät näytä melkein miltään 
muulta kuin henkkamaukan kelloilta. Tilanne oli että kehittyi sellainen superrikkaiden 
luokka jotka halusivat kellon joka maksaa miljoona euroa mutta näyttää siltä että voisi 
olla ostettu henkka maukalta. Siivoja ei tajua millainen kello on ja kaveri kysyy että on-
ko sinulla jumankauta tuo kello. Voi olla ihan ihmeellisiä mihin ne rahat haluaa käyttää. 
Mahdollisuuksia on siis paljon; mökkikylissäkin.  
 
Sinänsä lähtökohta on hyvä mikäli hänellä on jo mökkikylä niin hän tietää sen arjen ja 
monet hänen ideoista ovat hyvällä pohjalla. Perustuu siihen lähtötouchiin. Voisi ajatella 
niin että pelkästään koska hänellä on ne muut mökit jo niin hän on 90% oikeammassa 
kuin te, koska teillä ei ole mitään kokemusta. Se ei kuitenkaan tarkoita sitä ettettekö te 
pystyisi haastamaan sitä tai yrittjillä on usein se että he risteilevät ja hyörivät ja pyörivät 
ja muhivat asian kanssa. Ja tuolloin voi olla ettei asiat pysy kasassatai punainen lanka ei 
löydy. Ja mikäli lokaatio on hyvin erinlainen niin mahdollisuudet ovat erinlaiset ja asia-
kaskunnat myös. Sparrausta ja haastamista hän varmaan haluaa koska on tällaiseen läh-
tenyt mukaan. Nämä ovat jänniä. Mikäli me teemme projekteja tai start-uppia firmoille 
niin digipalveluissa käy usein niin tai ei tarvitse olla start-uppikaan ne tuotepäällikkö 
jossain isossakin firmassa että jos ruvetaan tekemään käyttöliittymä suunnittelua niin 
yrittäjöt tai sitten ne semmoset jotka saa en ensimmäisen kerran tilanne tulee eteen ja 
huomaa että katsos vain että nyt tehdään käyttöliittymiä niin joka ikinen insinööritaus-
tainen niin löytyy pieni köyttöliittymä suunnittelija siinä vaiheessa. Ja yhdessä yössä 
yrittäjäsytä muuttuu sellainen omasta mielestään asiantuntijaksi. Ja joka päivä muutta 
  
mielensä. ”tehdään näin” eikun ”tehdään näin”. Nappi siirretään tänne ja tonne tulee 
laskin ja voisiko graaffikko tehdä näin ja noin ja sitten voi olla että sanon ihan suoraan 
että hei nyt meillä on ihmisiä jotka on tehnyt toista kymmentä vuptta tätä työtä ja sä oot 
yhen yön. Joko tehdään näin tai voitte sekoilla ihan yksin. Ja se voi riittää tai sitte sano-
taan kauniimmin että mitä jos keskityttäisiin näihin asioihin nyt. Isompiiin linjauksiin 
nyt. niin että ammattilaiset pääsee töihin. Tietyssä mielessä se on helppoa mutta pa-
himmassa tapauksessa se tarkoittaa sitä että suunnittelee jotain että menee pitkälle tuo-
tantoon ja joku koodaa jotain ja sitten yrittäjä helposti alkaa säätämään sen koodaajan 
kanssa ja semmoisia palasia sinne sun tänne ja siinä saa helposti pilattu koko palvelu-
konseptin täysin. Vähän niin kuin mökkikylässä, että nyt laitettiin niinkuin nuotiopaikka 
siihen toiselle puolelle rantaa  ja vaikka olitte aluksi ajatelleet että eikö siitä pitänyt 
päästä nopeasti ohi koska kukaan ei halua jäädä siihen tai sitten että laitoimme lehmien 
lisäksi näitä kissoja jakoiria. Lisäyksiä tulee helposti paljon. Mikäli on ollut ideoita ver-
kossa niin parhaimmillan menee ensin niin että asiakas haluaa applemaisen yksinkertai-
sen kauniin käyttäjäkokemuksen, mahollidimman simppelin. Intuitiivista ja yksinker-
taista; mikä sitten tarkoittaa että karsitaan sitä ikäänkuin. Sitten ei mene kuin X päivää 
ja he tulee sanomaan että tuossa on tyhjää tilaa niin siihen  voisi laitttaa tommosen ja 
tonne vois laittaa tuon ja mikäli joku ei tiedä niin tuonne voisi laittaa tuon ja niin pois-
päin. Ja tämä yksituote tuonne ja tuossa voisi olla uutisia ja sitten me ollaan että ”niin, 
oliko tässä jokin prioriteetti järjestys ja oliko tässä jokin tavoite” Se on ihan että mikäli 
tulee sellainen tilanne että nukkuu ja näkee unta niistä asioista ja jos siinä ei sitten ole 
ketään joka filtteröi teidän vaikutuksen niin sitten se van persoo. Tässä teidän tapauk-
sessa me emme siis tekisi oikeastaan mitään, yrittäjä itse saisi tehdä sen koska se sählä-
tään kuitenkin eri suuntaan. On parempi antaa sählätä alusta loppuun ja yrittää edes vä-
hän jossain kohtaa oikaista. Opinnäytetyötä kun olette tekemässä, ette voi tehdä sitä hä-
nen puolestaan vaan hän itse tekee työt. Nyt alan höpöttää liikaa tässä. 
 
Kiitos todella paljon haastattelusta, tämä on auttanut ja helpottanut todella paljon työ-
tämme.  
  
BILAGA 2 BENGT FORSSTRÖM INTERVJU 
Intervju med Bengt Forsström den 12.3.2013 
 
Mikä on taustasi? 
 
Minun tausta on sellainen että olen koulutukseltani kauppatieteen maisteri mutta menin 
vähän niin kuin teidän polkua, ensin kauppaopistoon ja siitä sitten kauppakorkeakou-
luun myöhemmällä iällä. Työelämässä olin erittäin aikaisin ja parikymmentä vuotta 
melkein 15 vuotta ennen kuin sitten lähdin uudelleen opiskelemaan. Työskentelin 
myynnin ja markkinoinnin parissa, olen johtanut Seppälän parikin myymälää ja minulla 
oli 70 alaista. Olin sanoma Osakeyhtiössä mediamyyntiä perustamassa, silloin alussa 
kuin kaapeli televisiot tulivat. Olin myyntipäällikkönä. Tekstiilipuolella olen myös ollut 
töissä ja matkailualalla sillä tavalla että olin Arktialla jolla oli hotelleja joka puolella 
Suomea. Siellä olin Skandinavian myyntipäällikkönä. Sieltä sain tällaisen idean että sel-
lainen konsepti missä on rakennetaan Suomeen etukorttijärjestelmä, joka perustuu sii-
hen että saatiin koko kapasiteetti käyttöön. Saatiin siis tiettyjä etuja kun varattiin tietys-
sä vaiheessa ja tällainen palvelu oli mitä pienemmät yrittäjät ja myyntimiehet tarvitsivat. 
Rakensin sen ketjun Suomeen ja sain sen käyntiin, se ei kovin hyvin mennyt alkuun 
vaan sellainen tyypillinen aloittava yrittäjä, yrittää sitten vääntää omassa kopissaan, 
mustassa laatikossaan, omia ideoitaan. Ei tiennyt mistään tämmöistä yrittäjyyden tuki-
asioista, siinä vaiheessa vielä. Möin sen sitten eteenpäin, ja jossain Vaasassa se yritys 
nyt vielä on. Taustalla on siis kaikkea tämmöistä. Pitkä myynnin ja markkinoinnin ja 
yrityskokemus taustaa. Tällä hetkellä toimin tässä sekä projektipäällikkönä että business 
coachina. Olen myös mukana keksintö säätiön tuoteväylässä, jossa arvioimme erilaisia 
keksintöjä tässä maassa. Siellä on sellainen tiimi, joka kerääntyy kerran kuukaudessa ja 
sinne voi lähettää uusia ideoita ja autetaan niitä sitten eteenpäin. Hautomotoiminta on 
toiminut vuodesta 1997. 
 
Huomasitteko silloin tarvetta tällaiseen hautomotoimintaan? 
 
  
Näitä on ollut jo silloin, vuonna 1995 oli 15 Uudellamaalla. Niitä on nyt Novago joka 
on Lohjan alueella, eli Länsi-Uusimaa johon kuuluu kaikki nämä Raseborgit. Keuke on 
Keski-Uudellamaalla, Posintra on Porvoossa, On tämä ja on Viikissä yksi, joka enem-
män elintarvikepuolelle keskittynyt. Otaniemessä on Spinno joka taas on AMK pohjai-
nen se oli ennen Teknologiapainotteinen mut sinne sitten taustaorganisaatiot muuttunut, 
AMK pohjainen ja tuottaa hyvinvointipalveluja. Ja koko suomessa on tämän tyyppisiä 
ehkä 80 kpl. Ei ihan näillä nimillä, kaikilla kunnilla on omat elinkeinoinstanssit joita 
kautta tämän tyyppistä toimintaa on harjoitettu. Ei ehkä ihan näin konkreettisesti, työpa-
jatyyppisesti ja kun on pienempi kunta niin ei ole niitä resursseja eikä ehkä niin suurta 
määrääkään. Tarve syntyy, ja siihen mihin mutkin palkattiin ensin korkeakoululla oli 
sitten tarve oli se tarve ilmeinen. TAIKissa kaikki tekee jatkossa yrittäjän tyyppistä työ-
tä ja monesta tulee freelancereita ja sitten kun huomattiin että siellä ei ole mitään oike-
astaan yrittäjyyden oppiaineita. Kaupallisia oppiaineita ei ollut juuri yhtään. Nykyään 
on jo jotain mutta silloin ei ollut. Oli selkeää tarvetta mutta sitten yleensä kasvuyrittä-
jyydelle on tarpeita muutenkin ja tarvetta on tukea nuoria ja nopeasti kasvavia yrityksiä 
joita tarvitaan tähän maahan jotta pystytään saamaan lisättyjä työpaikkoja. Isot yritykset 
ei lisäänny sinänsä vaan ajatellaan että se syntyy pienistä tai keskisuurista yrityksistä. 
Tai no ei näin pienet yritykset työllistä mutta jostain se pitää aina aloittaa ja niistä voi 
sitten syntyä suurempia yrityksiä. Kuten meillä täällä on yritys Futura joka työllistää nyt 
yli sata ihmistä. Rovio on myös lähtenyt täältä, se on jo vuonna 2001 perustettu. Siinä 
on vähän perspektiiviä ja ihan eri nimellä oli silloin vielä; sellaisella nimellä kuin Relu-
de Oy. Näitä on tarvittu tukemaan kasvuyritystä ja on siinä toiminut ihan hyvin. Me 
voimme osoittaa ja tutkia miten on menestynyt ja voidaan osoittaa että panostettu euro 
on tuonut kaiken takaisin jo tässä vaiheessa. Nyt näillä yrityksillä on jotka on kymme-
nen vuoden aikana mennyt läpi niin liikevaihto oli tässä kun tutkittiin viimeksi 180 yri-
tystä joita tutkittiin ja löydettiin niin kaikki tiedot vuosilta 2005–2011. 160 miljoonaa on 
liikevaihto. Ei niillä tässä alussa ole, alussa voi olla että on tulos nolla mutta on myös 
niitä yrityksiä joilla on tuloksen 150 miljoonaa kahden vuoden aikana, ja niitä onkin 
vain 5 % koko massasta. Yrittäjyys on sellaista että ensimmäiset kaksi kolme vuotta on 
sellaista hakemista ja vakiintumista että yleensäkään löydetään se toiminta tapa jolla 
toimia ja se on tietenkin erilaine eri toimijoilla ja meillä on täällä markkinointiviestin-
nän yritys ja se saa nopeasti tulosta ja pääsee markkinoille. Kuten teidän matkailualan 
projekti niin heti kun aloittaa niin jollain tavalla lähtee ja sitten kun on näitä teknologian 
  
hankkeita niin voi olla tutkimista se parikin vuotta ennen kun tuo mitään rahaa. Ne ovat 
niin erilaisia mutta tarve on siis syntynyt täällä siihen että voitaisi kasvattaa näitä yrityk-
siä nopeammin ja sitä kautta tuottaa enemmän työtä ihmisille.  
 
Minkä tyyppisiä asiakkaita Aalto start-up centerillä on ja kuvailisitko tyypillisim-
piä haasteita joita asiakkailla on?  
 
Meidän asiakkaita on näitä sekä luovan alan yrittäjyyttä ja luova ala on erittäin lavea 
käsitys kaikki peli-alasta käsityöhön. Siinä on kaikki videotuotannot, media ja graafinen 
suunnittelu ja tavallinen muotoilu. Kaikki sieltä välistä, että tämän tyyppisiä hankkeita. 
Kustannustoimintakin tehdään. Teknologian hankkeet joita voi olla monelta eri aloilta ja 
meillä on täällä esimerkiksi lääketieteellisiä teknologioita ja voi olla jotain mittaus tek-
nologioita hyvin eri tyyppisiä teknologisia, Sitten on ihan kaupallisia hankkeita kun sii-
nä rakennetaan jotain konseptia niin puhutaan että on palvelukonsepti suoraan laina ja 
se teknologia ja ne on mitä meillä täällä on. ICT, teknologiaa ja luovan alan yrityksiä. 
Haasteita on tämä myynti joka on meillä myös teemana ja rahoituksen hankinta. Myyn-
nillä yritys ansaitsee rahaa ja siinä on se tärkein toiminto heti alussa mutta se on kuiten-
kin suuri haaste. Vaatii sellaista mukavuus alueelta siirtymistä, sellaiselle epämukavuus 
alueelle siirtymistä ja on aika haastavaa ihmisille. Ruveta sitä tekemään ja luovan alan 
ihmisillä on sitä enemmän. Eivät halua itseään myydä, eivät halua lähteä sellaiseen ns. 
huoraamiseen. Vaikeuksia on koko ajan. Koko suomessa tämä myynti on sellainen iso 
juttu. Myynti ja markkinointi on sellainen mitä kaikki ei ihan sisäistä mutta se kuitenkin 
kun rahaa ei tule on ja sen täytyy olla osana liikeideaa, ja sen arvotuotannon ja  pitää 
olla sen tehokkaan myynnin ja markkinoinnin haasteet. Sitten on rahoitus ja sitä ei tässä 
massa saa helposti, se on kiven alla. Se tieteinkin on yksi haaste. Välillä tuntuu siltä että 
vaikka olisi kuina paljon rahaa niin ei ne yhtään enempää möisi. Mihin se raha taas me-
nisi siihen suunnitteluun että kehittämiseen meillä on se ajatus että hyvin nopeasti ulos 
sidosryhmiin tekemään sitä työtä. Riippumatta siitä että onko mitään valmistakaan. 
Kannattaa vähän etukenossa olla ja puhua siitä että on enemmän mitä on. Rohkeutta, 
asennetta ja pyrkiä tekemään asioita. Yritys on tekemistä. Tekemistä yksinkertaistettu-
na.  
Vaan tekee ja kokeilee ja joskus epäonnistuu niin pitää taas kokeilla uudestaan.  
 
  
Yritykset tekevät siis itsenäistä työtä ja millä tavalla te tulette auttamaan jos he 
tarvitsevat apua?  
 
Ihan sillä tavalla että keskustellaan, meillä on ihan tämä yritysneuvonta joka voi olla 
ihan perusasioita mitä he voi kysyä. Tarvitsen tietää miten tämä arvolisävero jossain 
tapauksissa käyttäytyy tässä asiassa kun hän myy. Sitten voi olla tähän liikeideaan tai 
liiketoimintamalliin liittyvää ongelmaa tai haastetta. Sitten me sparrataan. Käydään asi-
oita läpi. Sitten meillä on tämä coaching corner jossa kaikki neuvojat ollaan paikalla ja 
me voidaan sparrata yhtä yritystä. Sitten on vielä tämän lisäksi mentoreita ja muita asi-
antuntijoita mukaan joita he voivat hyödyntää. Ja käytetään koko verkostoa. Meillä on 
täällä paljon ihmisiä jotka tarjoaa lakimiespalveluja ja muita liikepalveluja. Liiketoimin-
taosaamiseen liittyvä verkosto rakennettu, ja löytyy ihan mitä vain ihmisiä ympäriltä. 
Haastehan on rahoitus ja miten maksaa kaikkea. Me yritetään löytää toimijoita josta on 
kiinnostuneita tästä yrittäjyydestä jotka ymmärtävät että yrittäjillä ei ole rahaa. Ja tekee 
aika paljon ilmaista työtä alkuvaiheessa mutta tietenkin se voi palkita heitä sitten myö-
hemmässä vaiheessa. ja me ollaan, Jos puhutaan generalistisuudesta, ei me olla kaikki 
tietäviä. Jokaisella neuvojalla on oma tausta jolla yhdellä voi olla markkinointitausta 
mutta en minä kaikkea osaa. Sen takia pitää tuoda tänne muita ihmisiä auttamaan. Me 
autetaan rahoituksen hankkimisessa ja sparrataan heitä hakemuksien tekemisessä ja au-
tetaan heitä jos he haluavat lähteä kansainvälisille kentille niin meillä on yhteyksiä ym-
päriinsä ja voidaan ohjata heidät tänne. Paljon erilaista. Toisilla tehdään paljon työtä ja 
sitten on myös itsenäisiä ihmisiä jotka eivät tarvitse meitä koko ajan jotka hoitavat itse 
asiansa.  
 
Mitkä mielestäsi ovat liikeidean tärkeimmät tukipilarit ja mikä on tässä vaiheessa 
tärkein asia jota pitää miettiä?  
 
Nå se oli just tää mistä minä puhuin tästä arvotuotannosta ja on ne asiat mistä asiakas 
voisi maksaa, sitä pitää testata ja kiinnittää erittäin paljon huomiota. Ja yrittää löytää 
niitä kohtia missä jollain asiakkaalla voi olla niin sanottuja tuskia, pitää löytää se mitä 
asiakas haluaa ostaa. Omasta lähtökohdasta löydän paljon erilaisia jippoja mutta onko 
asiakkaat kiinnostuneita. Sitä pitää koko ajan selvittää. Mikä se arvo on ja sitä asia-
kasymmärrystä. Ja mitä se asiakas ajattelee. Näitä kahta pitää koko ajan linkittää toisiin-
  
sa todella vahvasti. Ja sitä pitää kokeilla. Uusia asioita koko ajan, jos yksi asia ei toimi 
niin poistetaan ja yritetään seuraavaa. Jossain vaiheessa löydetään se malli jonka mu-
kaan kannattaisi toimia. Voi kestää jonkun aikaa mutta ei kannata lukita, vaan tehdään 
koko ajan sitä työtä. Nämä on ne kaikkein tärkeimmät ja se yritys ansaitsee rahaa millä 
se yritys pärjää. Ja että miten sitä rahaa tulee on se hinnoittelu. Kannattavuus tietenkin 
on eriarvoisia. Liikeidea malli on hyvä pohja lähteä liikkeelle, ja hyvä perustyökalu. Ja 
jos sen tekee perusteellisesti eikä vaan ranskalaisia viivoja, avaa vähän enemmän, se on 
erittäin hyvä. Ja sitten että miten, se voi olla kuin laaja vaan mutta kyllä siinäkin on 
kaikki resursointi ja tuota mitä te teette liittyy myös se miten siihen muotoiluun miten se 
muotoiluprosessi ja miten se käytetään. Projektista riippuen se prosessi vaati eri määriä 
ajattelua ja suunnittelua. Ja kaikki nämä pitää kuvata että mitä tapahtuu. Heti kun se 
asiakas alkaa ihmettelemään että mitä tämä juttu on niin siitä tulee vaan negatiivista 
ajattelua. Heti vaan alusta tekee kunnolla asioita ja voi sitten lisätä palvelua kun oppii.  
 
Mitä jos yritys on jo aloittanut projektin ideapohjalta eikä niinkään asiakkaan nä-
kökulmasta niin miten tästä voi sitten jatkaa ja suunnata ideaa oikeaan asiakasläh-
töiseen suuntaan? 
Vaikeatahan se on mutta pitää ottaa ne asiakkaat mukaan siihen suunnitteluun. Ketä ne 
asiakkaat yleisesti ottaen voisi olla ja sitä ei voi tarkkaan vielä tietää. Mutta mistä ne 
sinne tuleekin, tuleeko ne pääkaupunkiseudulta, tuleeko ne sieltä ympäristöstä. Mikä se 
olettamus nyt ensiksi on. Ja alkaa sitä sitten miettiä että jos olisi nämä asiakkaat niin 
miten niihin otetaan yhteyttä. Markkinointihan on sitä kohderyhmäajattelua ja pitää aina 
löytää jotain ryhmiä joihin voidaan kohdentaa joitakin asioita. Mikäli vaan puhuu että 
asiakkaat on pääkaupunkiseudulta niin viestintä koko pääkaupunkisuudelle ei ole niin 
helppoa että pitää sitten vähän tarkentaa. Tästä tule mieleen Kemiönsaari, että kalastaja-
porukoita jotka olisivat kiinnostuneita mutta mistä niitä sitten löytyy. No varmaan löy-
tyy jotain rekistereitä taas tai sitten joku kalastuslehti, joku pieni ilmoitus ja että kun se 
toistuu fiksusti niin sitten sitä alkaa tunnistaa. Se ei auta että laittaa siihen se yksi, niitä 
pitää olla enemmän, mutta sekin maksaa. Mutta sitten muita tapoja että mökkipuolen 
omat saitit on myös jonkinlaista kontaktia. Mutta ottaa asiakas mukaan ja saadaan ne 
yhdistettyä siihen palveluun ja että asiakas on myös siinä ajattelussa. Muuten se voi olla 
haroilua suuntaan tai toiseen. Idea voi olla lähtökohtana mutta nopeasti mukaan se asia-
  
kas mukana. On tutkijoita jotka ottavat vaan ryhmän, esim. seniorit, ja sitten aloitetaan 
miettimään mitä sinne voisi tuottaa, niin voi myös tehdä.  
 
Kuinka paljon pitäisi ottaa markkinointi mukaan liikeideaan?  
 
Jos asiakkaat on jo olemassa niin silloin ei kannata ehkä niin paljon miettiä sitä. Mutta 
onko ne aina sitten olemassa? Mitä kanavia pitkin pitää markkinoida ja pitää selventää 
että mitä asiakkaita on. Mikä se kohderyhmä on? Ja minkälainen se on? Minkälaisia 
taustoja ja minkälaisista kanavista heitä löytää ja miten sitä voi kohdentaa. Markkinoin-
tiin liittyy vahvasti kanava-ajattelua.  
 
Haluatteko ottaa kantaa siihen millaisia mahdollisuuksia pienyrityksillä on? 
 
Minun mielestä on erittäin hyvät mahdollisuudet ja tuo saaristo on parasta mitä meillä 
on tarjota tässä maassa, no Lappi on ihan kiva kanssa. On se sellainen alue jossa on hir-
veästi mahdollisuuksia minun mielestä. Siellä pystyisi tekemään sitä ammattimaista 
toimintaa mutta on se pikkanen haaste se kylmä talvi että olen nähnyt niitä paikkoja ja 
käynyt niissä mökeissä saaristossa ja ne ovat aika huonossa kunnossa. Voi olla  pari uut-
ta mökkiä mutta muuten alueen ilme on nuhruinen, siinä on kyllä haastetta tällaisella 
toiminnalla pitää tämmöinen paikka freessinä koko ajan että tietenkin mikäli  on vain 
muutama mökki niin tietenkin se vielä onnistuu mutta nämä vähän isommat on ongel-
mallisia. Pitäisi pystyä talvellakin tarjoamaan ja miten on, lähtevätkö ihmiset noin kauas 
talvella? Jäälläkin voi tehdä mitä vain. Kaikenlaisia juttuja tietenkin kalastusta voi har-
rastaa talvella. Siellä Korppoossa missä olen itse yöpynyt usein, niin se on aika nuhrui-
nen paikka. Siinä on myös uusia mökkejä jotka ovat täysin varattuja koko talven. On 
kalastajia jotka käyvät. Mielestäni on hyvät mahdollisuudet, en ehkä nyt pysty konkre-
tisoimaan enempää. Olen aina ajatellut että saaristossa on paljon mahdollisuuksia. On 
helppo puhua mutta taas tässä pitäisi analysoida saako niitä ihmisiä aikuisten oikeasti 
sinne tulemaan. Ei ole aina niin helppoa, siellä on pitkät matkat yhteen suuntaan ja yhtä 
pitkä matka takaisin. Ulkomaalaiset varmaan olisivat kiinnostuneita kun meillä on täl-
lainen kylmä talvi. Hienot aurinkoiset päivät keväällä, yöllä tähdet ja muut niin onhan 
ne niin mahtavia paikkoja. Ulkomaalaiset myös menevät lappiin laskettelemaan mutta 
hehän haluavat vain nähdä lunta ja metsää. Yhtä hyvin he voisivat siis suunnata saaris-
  
toon. Suomen luonto ja maaseutu on mahdollisuuksia täynnä. Se vain kasvaa. Ja siihen 
liittyen kaikki lähiruuat on myös hyvä. Se on ihan eri maailma kun voi käydä hakemas-
sa lähituotettuja kananmunia ja muuta vastaavaa. Ihan tuoretta tavaraa pöydälle kun saa 
niin se on hienoa. Kannattaa linkittää tällaiset asiat.  
 
Mainitsitte että palvelujen muotoilu, miten mielestänne palvelujen muotoilu tulisi 
ottaa huomioon liikeideassa? 
 
Se on se miten, kun on liikeidea jossa puhutaan miten ja kenelle ja mikä hyöty siitä on, 
mitä on ja sitten juuri tämä miten? Miten palvelu tai tuote tuotetaan ja miten se tuote-
taan ja se on sitten sitä palvelumuotoilua. Miten se palvelu on helppo asiakkaille. Ne on 
pieniä asioita ja mistä saa niin kuin sen avaimen siihen mökkiin. Onko siinä jokin uusi 
idea miten se voisi toimia. Olen ollut niin paljon mökeissä ja asian on se sama ongelma 
avaimen kanssa että mistä hakea se ja sitten soitat johonkin keskukseen ja kukaan ei 
vastaa ja on siellä keskellä yötä ja haluaisi sen avaimen. Ollaan ihan pulassa niiden 
hommien kanssa. Toiset taas ovat hoitaneet sen toisella tavalla, jossain on avain suoraan 
lukossa ja ovat tuoneet sen juuri ennen oveen. Toisissa paikoissa toimii paremmin kuin 
toisissa. Kaikki tämä siivoamiseen liittyen ja koko prosessi. Mitä kaikkea siihen liittyy. 
Se kaikki pitää tehdä ja vähän listata ja mitä siihen vuokraan liittyy. Yritetään kuvata se 
asia asiakkaalle kokonaan ja perinteinen on tämä että on se manuaali siellä huoneessa. 
Voisi myös tehdä niinkuin joissakin hotelleissa kun tulee huoneeseen niin telkkari on jo 
päällä ja siinä lukee kaikki tervetuloa ja pääkohdat joistakin asioista. Nämä asiat palve-
levat minua paremmin. Pitää rakentaa taas asiakas päästä nämä asiat. Miten asiakas suh-
tautuu ja mitä kaikkia asioita siihen liittyy? Vuokrauksesta lähtien, varauksesta lähtien. 
Mitä kaikkea siellä tapahtuu? On myös ympäristö, mistä polttopuut löytyy, kaikkea voi 
ideoida ja tehdä hauskemmaksi. Vähän mökillä mitä kautta menet ja on karttaa ja kaik-
kea tämmöistä. Se liittyy siihen asian kokonaisuuteen. Voidaan ajatella sitä käyttäjä ko-
kemusta. Mistä kokonaiskuva syntyy. Ottaa niitä huomioon.  
 
Liikeidea ei ole ihan helppo asia ja nämä yritykset meillä niin heidän liikeideat voivat 
olla 20 sivua pitkiä, ja se on vain se ensimmäinen. Sitten se lähtee muuntumaan, mutta 
ei niitä kirjoiteta uudestaan. Sitä havainnoidaan koko ajan että se muuttuu. Väittäisin 
että 80% yrityksillä on erilainen malli kun lähtevät täältä kuin mitä oli kun tulivat. Ei 
  
alussa pysty lukitsemaan kaikkea. Kertoa niistä asioista mitä pitäisi miettiä tarkemmin 
ja vähän tehdä valmiiksikin mutta edelleen kuvata sitä että tämä alue on kriittinen alue 
ja sitten liikeidea suunnitelmassa puhutaan palvelumuotoilusta. Voi antaa esimerkkejä, 
avata ja antaa ideoita. Sanoa että tämä on strategia joka tarkoittaa sitä että on vain tärkeä 
toiminta linja. Siihen paneudutaan enemmän. Joku ihminen huomio sitä jatkossakin ja 
yrittää sitä parantaa.  Se on liikkuva prosessi sitä se on. Ihan paras tapa on, johon te ette 
ehkä pääse kiinni, on se että ensin tekisi ja sitten antaisi asiakkaan vähän miettiä ja pys-
tyisi tapaamaan myöhemmin. Toiminta voisi käynnistyä ja se menee ja taas tavataan. 
Tätähän me tehdään, se on sitä sparrausta matkan ajalta. Yrittäjyys ja identiteetti mitä 
hän tekee kasvaa myös tekemällä ei se muuten löydy. Nyt teidän kannattaa miettiä tätä 
Business modell canvas. Tämä liikeidea on hyvä lähtökohta mutta se on vasta alku liike-
toiminta suunnitelmalle. Nykyään on useita malleja joita voidaan hyödyntää ja helpottaa 
tätä liiketoimintasuunnitelman tekoa. On business model canvas joka auttaa monia yri-
tyksiä. Yrittäjälle tällainen maailma voi olla vaikea. Yrityssuunnittelijalle ne auttavat 
suunnittelussa, isoissakin yrityksissä voidaan käyttää tällaisia malleja mutta usein ne 
menevät sitten liian monimutkaisiksi. Sopivat siis hyvin start-up yrittäjille. Olen myös 
kuullut että jotkut tekevät tätä elektronisesti, mutta se ei tässä ole se juttu vaan se on se 
visualisointi. Se että tällaista voi käyttää työkaluna mutta voi miettiä isolla porukalla ja 
laajasti. Voi vaikka käyttää keltaisia post-it lappuja. Siirrellä ja muuttaa sitä kokonai-
suutta. Joskus se sitten alkaa rakentua. Tämä on vielä tehty niin että jokaisen tuotteen 
voi tehdä erilaisia ansaintamalleja ja jokaisella on omanlaisensa. Tässä on aika iso maa-
ilma kun rakentaa näitä palasista. Liiketoimintamalli on siis eri asia kuin se itse liike-
toimintasuunnitelma. Liiketoiminnan mallintamista ja siitä liike on sitä kaupallista ja se 
tekeminen. Liiketoimintamallissa ei ole taustoja eikä riskejä. Voi myös ajatella että pie-
nempi yritys ei välttämättä tarvitse niin kattavaa liiketoiminta suunnitelmaa ja voi sitten 
katsoa että mitä tarvitaan. Onko se oleellista kirjoittaa 20 sivua, mutta se on samalla 
prosessi. Liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan kun hankitaan rahoitusta koska pankki 
haluaa aina. Sinne ei riitä mitkään canvakset vaan he haluavat sen perinteisen jossa on 
kaikki tarvittavat luvut ja niin poispäin. 
 
Kiitos paljon ajastanne! 
 
 
